ANALISIS HUBUNGAN CUSTOMER SATISFACTION, CUSTOMER TRUST DAN CUSTOMER RETENTION PADA PENGGUNA  SABUN MANDI LUX DI WILAYAH NGAWI by Nafiah, Apriatul & Diharto, Awan Kostrad
 
 
 
ANALISIS HUBUNGAN CUSTOMER SATISFACTION, CUSTOMER 
TRUST DAN CUSTOMER RETENTION PADA PENGGUNA 
 SABUN MANDI LUX DI WILAYAH NGAWI 
 
 
SKRIPSI 
 
 
Diajukan Kepada 
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam 
Institut Agama Islam Negeri Surakarta 
Untuk Memenuhi Sebagian Persyaratan Guna 
Memperoleh Gelar Sarjana Ekonomi 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Oleh : 
 
APRILATUL NAFIAH 
NIM. 14.51.11.018 
 
 
 
 
 
JURUSAN MANAJEMEN BISNIS SYARIAH 
FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS ISLAM  
INSTITUT AGAMA ISLAM NEGERI SURAKARTA 
2018 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
   
 
 
 
 
 
 
 
 
MOTTO 
 
 
Orang-orang yang sukses telah belajar membuat diri mereka melakukan hal yang harus 
dikerjakan ketika hal itu memang harus dikerjakan,  
entah mereka menyukainya atau tidak 
(Aldus Huxley)  
Manusia tak selamanya benar dan tak selamnya salah, kecuali ia yang selalu mengoreksi 
diri dan membenarkan kebenaran orang lain atas  
kekeliruan diri sendiri. 
Kita melihat kebahagiaan itu seperti pelangi, tidak pernah berada diatas kepala kita sendiri 
tetapi selalu berada di atas kepala orang lain. 
(Thomas Hardy) 
Tidak ada masalah yang tidak bisa diselesaikan selama ada  
KOMITMEN bersama untuk menyelesaikan. 
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ABSTRACT 
 
This study aims to analyze the effect of customer satisfaction, customer 
trust on customer retention on Lux bath soap users in Ngawi Region. This type of 
research is quantitative research. The number of respondents in this study were 
120 who used Lux bath soap in the Ngawi region at least twice. Data analysis in 
this study uses the Analyze Path through IBM SPSS Statistics 20 Software. 
The results showed that the variables of customer satisfaction have an 
effect on customer trust, variable satisfaction with customer retention, and 
customer trust variables influence customer retention. There is an influence 
between customer satisfaction and customer retention through customer trust 
(indirect influence). 
 
Keywords: Customer Satisfaction, Customer Trust, Customer Retention. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ABSTRAK 
 
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh kepuasan pelanggan, 
kepercayaan pelanggan  terhadap customer retention pada pengguna sabun mandi 
Lux di Wilayah Ngawi. Jenis penelitian  ini adalah penelitian kuantitatif.jumlah 
responden dalam penelitian ini adalah 120 yang menggunakan sabun mandi Lux 
di wilayah Ngawi minimal dua kali. Analisis data pada penelitian ini 
menggunakan Path Analyis melalui Software IBM SPSS  Statistics 20. 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel kepuasan pelanggan 
berpengaruh terhadap kepercayaan pelanggan, variabel kepuasan berpengarh 
terhadap customer retention, dan variabel kepercayaan pelanggan berpengaruh 
terhadap customer retention. Ada pengaru antara kepuasan pelangganterhadap 
customer retention melalui kepercayaan pelanggan (pengaruh tidak langsung). 
 
Kata Kunci : Kepuasan Pelanggan, Kepercayaan Pelanggan, Customer Retention. 
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BAB I 
 PENDAHULUAN 
 
1.1. Latar Belakang  
Persaingan bisnis yang semakin ketat dalam bidang ekonomi dan 
perdagangan mengharuskan perusahaan untuk bisa bersaing dengan perusahaan 
lain. Keunggulan dalam bersaing harus dimiliki oleh perusahaan dalam 
mempertahankan eksistensinya. Keunggulan bersaing nantinya akan menjadi 
kekuatan bagi perusahaan. Tak terkecuali dalam bidang perdagangan khususnya 
sabun mandi. Semakin meningkatnya gaya hidup masyarakat di Indonesia dan 
berubahnya kebiasaan dimana mandi tidak hanya sekedar menggunakan sabun 
biasa, tetapi memiliki busa banyak, harumnya tahan lama, wanginya seperti 
parfum serta melembutkan kulit. Dari meningkatnya gaya hidup tersebut membuat 
perusahaan lebih kreatif dan inovatif serta pengelolaan yang baik sehingga 
mampu bersaing dan meningkatkan pangsa pasar (Hardjanti & Amalia, 2014:1). 
Sabun mandi merupakan produk yang menjadi kebutuhan primer dalam 
kehidupan masyarakat sehari-hari. Seiring dengan meningkatnya jumlah 
penduduk di Indonesia, maka pasar untuk produk sabun mandi juga akan terus 
bertambah dan persaingan antar perusahaan pun akan semakin ketat. Hal ini bisa 
dilihat dari tingkat konsumsi sabun mandi di Indonesia yang tumbuh rata-rata 
3,8% per tahun dengan pertumbuhna konsumsi sabun mandi sebesar 3,4% 
(http://www.Indonesiafinancetoday.com). Disamping itu produk sabun mandi PT. 
Unilever sudah berproduk lahal, ini menyebabkan pendapatan bersih dari tahun 
ketahun semakin naik (www.detik.com). 
 
1 
 
 
  
 
 
 
 Pertumbuhan yang terjadi akan menciptakan persaingan antar perusahaan 
sabun mandi, oleh karena itu produsen harus dapat mempertahankan pangsa pasar 
yang ada. Tingkat market share sabun mandi di indonesia yang tergolong tinggi, 
membuat penduduk indonesia menjadikan pangsa pasar yang potensial. Sehingga 
perusahaan harus memiliki strategi untuk memenangkan kompetisi serta dapat 
bertahan dalam persaingan yang ketat (Minarti dan Segoro, 2014:2). 
Gambar 1.1  
Market Share Sabun Mandi di Indonesia 2016 
 
 
Sumber: Zuhra, (2016). 
 
Gambar di atas terlihat bahwa persentase pengguna yang memakai sabun 
mandi, untuk Lifebuoy memiliki market share yang paling tinggi yaitu sebesar 
42,9%, Lux 20,0%, kemudian Dettol dengan 8,3% dan disusul produk lainya 
seperti Shinzu’i, Giv, Nuvo dan lainya. Dari data marker share sabun mandi di 
atas terjadi persaingan bisnis yang sangat ketat, sehingga perusahaan harus 
memiliki strategi untuk menguasai pangsa pasar dan memenangkan kompetisi. 
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Dengan persaingan bisnis yang sangat ketat, perusahaan sabun mandi 
tidak hanya melakukan aktifitas bisnis hanya untuk mencari pelanggan baru, 
tetapi lebih mempertahankan dan meningkatkan kesetiaan dari pelanggan lama 
atau customer retention. Dalam strategi marketing mencari pelanggan baru dan 
mempertahankan pelanggan yang sudah ada bisa dilakukan bersamaan, Namun 
strategi mempertahankan pelanggan atau customer retention merupakan fokus 
yang paling besar. Mempertahankan pelanggan yang sudah ada lebih ekonomis 
dari pada mencari pelanggan baru, karena dalam mencari pelanggan baru dapat 
mengeluarkan biaya yang besar. Maka perusahaan harus berupaya agar 
pelangganya merasa puas dan  akan melakukan pembelian secara berulang 
(Danesh, et al., 2012). 
Customer retention merupakan tujuan dari pemasaran untuk mencegah 
konsumen beralih ke pesaing lain. Customer retention adalah kecenderungan 
pelanggan untuk tetap bertahan menggunakan produk atau jasa di masa depan 
(Molapo & Mukwada, 2011:52). Mempertahankan pelanggan memerlukan adanya 
loyalitas dari pelanggan. Namun sikap loyal saja tidak cukup untuk menjamin 
keberlangsungan hidup suatu perusahaan, diperlukan adanya tindakan yang nyata 
sebagai bukti bahwa pelanggan benar-benar loyal terhadap perusahaan, yaitu 
adanya customer retention Ranaweera & Prabhu, (2003). Jadi perusahaan 
menggunakan customer retention sebagai tolok ukur kesetiaan pelanggan atas 
produk.  
Penelitian mengenai customer retention sudah banyak dilakukan pada 
penelitian-penelitian terdahulu, tetapi di dalam penelitian tersebut masih banyak 
ditemukan hasil yang berbeda pada penelitian, khususnya pada variabel kepuasan 
 
 
pelanggan atau customer satisfaction, kepercayaan pelanggan atau customer trust 
terhadap customer retention. Dari hasil penelitian yang berbeda itu, membuat 
peneliti tertarik untuk melakukan pengujian ulang atas hubungan tersebut.  
Hubungan antara kepuasan pelanggan terhadap customer retention yang 
dilakukan oleh Temuliene & Gabryte (2014) dan Padma et al., (2016) 
menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan berpengaruh signifikan terhadap 
customer retention. Hasil berbeda yang dilakukan oleh Qadri & Khan (2014) dan 
Dimyati (2015) bahwa kepuasan pelanggan tidak berpengaruh signifikan terhadap 
customer retention. 
Hubungan antara customer trust terhadap customer retention yang 
dilakukan oleh Tanjung & Sanawiri (2017)  dan Marty et al., (2016). 
menunjukkah bahwa customer trust  berpengaruh signifikan terhadap customer 
retention. Hasil berbeda yang dilakukan oleh Hardjati & Amalia (2014) dan 
Sarwar et al., (2012) bahwa customer trust  tidak berpengaruh signifikan terhadap 
customer retention. 
Dapat disimpulkan bahwa ada hubungan langsung antara customer 
satisfaction dan customer trust terhadap customer retention dan terdapat 
perbedaan hasil penelitian yang menjadi gap penelitian pada penelitian. Untuk 
menguji ulang hubungan tersebut, maka peneliti memunculkan hubungan tidak 
langsung antara kepuasan pelanggan terhadap customer retention melalui variabel 
kepercayaan pelanggan. 
Top brand memberikan arti penting bagi kompetisi merek pasar, karena 
top brand mampu memberikan ukuran kesuksesan sebuah merek dipasar. Top 
brand mengukur kesuksesan merek pasar melalui tiga pengukuran dimensi yaitu 
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top of mind (pelanggan tahu), last usage (pelanggan menggunakan) dan future 
intention (menjadi pilihan dimasa depan). Dasar pengukuran top brand adalah 
perilaku pelanggan (www.marketing.co.id). 
Tabel 1.1 
  Top Brand Index Kategori Sabun Mandi 
Sumber :  www.topbrand-award.com (diolah dari laporan tahunan 2014-2016). 
Berdasarkan tabel 1.1 merupakan top brand index 3 tahun terakhir. 
Brand index pada sabun mandi Lux dari tahun 2015-2017 terus mengalami 
penurunan yaitu tercatat pada  tahun 2014 yaitu 18,3%, 2015 yaitu 17,0%, tahun 
dan pada tahun 2016 sebesar 15,1%. Top brand index ini menunjukkan persaingan 
dari 3 produk sabun mandi yaitu Lifebuoy, Lux dan Dettol. Dalam top brand 
index tersebut Lifebouy masih berada di peringkat teratas dalam tiap tahunya, 
disusul Lux diposisi kedua, kemudian Dettol berada dibawah Lux. 
Dalam pemasaran kepercayaan pelanggan atau customer trust 
mempunyai peran yang sangat penting  untuk menjalin hubungan dan membentuk 
customer retention. Ketika tingkat kepercayaan pelanggan tinggi maka pelanggan 
akan meningkatkan tingkat komitmenya kemudian pelanggan akan loyal dan 
meningkatkan minat untuk mempertahankan (Sarwar et al., 2012). Customer trust 
Merek Tahun 
2014 % 
Tahun 
2015 % 
Tahun 
2016 % 
Lifebuoy 37,9 42,7 47.7 
Lux 18,3 17.0 15.1 
Dettol 16,3 9,9 10.0 
    
 
 
cenderung menjadi pendorong yang kuat untuk customer retention (Ranaweera & 
Prabhu, 2003). 
Pengukuran terhadap brand dari tahun ke tahun bertujuan untuk 
mengetahui kekuatan brand di mata pelanggan. Pengukuran ini pula yang akan 
menentukan kepercayaan pelanggan terhadap suatu merek yang berpotensi 
menciptakan hubungan yang baik dengan pelanggan. Kemudian perusahaan dapat 
menjaga pangsa pasarnya dan perusahaan dapat mengatasi penetrasi yang 
dilakukan oleh kompetitor. Tanpa adanya kepercayaan pelanggan, sangatlah sulit 
bagi perusahaan untuk menarik palanggan baru dan mempertahankan pelanggan 
yang sudah ada (Marty et al., 2016). 
Gambar 1.2 
Data penjualan sabun mandi Lux tahun 2014-2016 
 
Sumber: www.unilever.com (data diolah dari laporan tahunan 2014-2016). 
 
Berdasarkan pada tabel di atas, diketahui bahwa jumlah penjualan sabun 
mandi Lux pada tahun 2014 sebesar 24,6 tahun 2015 sebesar 25,4 tahun 2016 
sebesar 27,7. Dari data tahunan tersebut tercatat tahun 2014-2016 sabun mandi 
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Lux mengalami kenaikan sebesar 3,1. Data ini di jelaskan dalam laporan tahunan 
Unilever tahun 2016 bahwa peningkatan penjualan di klaim didasarkan pada 
kepuasan pelanggan. 
Tabel 1.1  yaitu top brand index kategori sabun mandi dan gambar 1.2 
yaitu data penjualan sabun mandi Lux tahun 2014-2016 tersebut dapat dijelaskan 
bahwa pada tahun 2014-2016 pada tabel brand index sabun mandi Lux terus 
mengalami penurunan sedangkan pada tabel penjualan justru mengalami 
kenaikan. Kepuasan pelanggan merupakan kunci dari perusahaan. Salah satu cara 
yang dilakukan perusahaan dalam mempertahankan dan meningkatkan 
pelangganya yaitu dengan meningkatkan kepuasan pelanggan. Kepuasan 
pelanggan sering dipandang sebagai penentu utama customer retention (Rao & 
Shekhar, 2016: 3).  
Berdasarkan data diatas, penelitian ini didasarkan pada gap dan  
fenomena bisnis yaitu kepuasan pelanggan terkait peningkatan penjualan sabun 
mandi Lux, kepercayaan pelanggan berkaitan dengan penurunan top brand index 
serta dampaknya terhadap customer retention. Sehingga peneliti mengambil judul 
“ANALISIS HUBUNGAN CUSTOMER SATISFACTION, CUSTOMER 
TRUST DAN CUSTOMER RETENTION PADA PENGGUNA SABUN 
MANDI LUX DI WILAYAH NGAWI ”. 
 
1.2.  Identifikasi Masalah 
Berdasarkan latar belakang yang telah di uraikan diatas, peneliti 
selanjutnya mengidentifikasi masalah dalam penelitian ini yaitu: 
 
 
1. Adanya gap penelitian yaitu hubungan langsung antara customer satisfaction, 
custromer trust terhadap customer retention. Hubungan antara kepuasan 
pelanggan terhadap customer retention yang dilakukan oleh Temuliene & 
Gabryte (2014) dan Padman et al., (2016) menunjukkan bahwa kepuasan 
pelanggan berpengaruh signifikan terhadap customer retention. Hasil berbeda 
yang dilakukan oleh Qadri & Khan (2014) dan Dimyati (2015) bahwa 
kepuasan pelanggan tidak berpengaruh signifikan terhadap customer 
retention. Hubungan antara customer trust terhadap customer retention yang 
dilakukan oleh Marasabessy et al., (2014)  dan Marty et al., (2016). 
menunjukkah bahwa customer trust  berpengaruh signifikan terhadap 
customer retention. Hasil berbeda yang dilakukan oleh Hardjati & Amalia 
(2014) dan Sarwar et al., (2012) bahwa customer trust  tidak berpengaruh 
signifikan terhadap customer retention. 
2. Adanya fenomena bisnis yang ditandai dengan terus menurunya top brand 
award pada sabun mandi Lux yang mencerminkan kepercayaan pelanggan 
terhadap sabun mandi Lux pada tahun 2014-2016, akan tetapi berbanding 
terbalik dengan penjualan sabun mandi Lux pada tahun 2014-2016 yang terus 
meningkat mewakili customer retention dan kepuasan pelanggan. 
 
1.3.  Batas Masalah 
Berhubungan dengan luasnya ruang lingkup permasalahan, waktu serta 
keterbatasan dalam penelitian yang dilakukan, maka peneliti membatasi pada 
variabel penelitian dan analisis pengujian tingkat pengaruh variabel customer 
 
 
satisfaction, customer trust terhadap customer retention pada pengguna sabun 
mandi Lux di wilayah Ngawi. 
 
1.4.  Rumusan Masalah 
Dari penjabaran latar belakang tersebut diatas maka rumusan masalah 
yang dapat diajukan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut. 
1. Apakah customer satisfaction berpengaruh terhadap customer trust pada 
pengguna sabun mandi Lux? 
2. Apakah customer satisfaction berpengaruh terhadap customer retention pada 
penguna sabun mandi Lux? 
3. Apakah customer trust berpengaruh terhadap customer retention pada 
pengguna sabun mandi Lux?   
 
1.5.  Tujuan Penelitian 
Dari rumusan masalah tersebut, maka tujuan dari penelitian ini adalah 
sebagai berikut: 
1. Menganalisis pengaruh customer satisfaction terhadap customer trust pada 
pengguna sabun mandi Lux? 
2. Menganalisis pengaruh customer satisfaction terhadap customer retention 
pada pengguna sabun mandi Lux? 
3. Menganalisis pengaruh customer trust terhadap customer retention pada 
pengguna sabun mandi Lux? 
 
 
 
 
1.6.  Manfaat Penelitian 
1. Bagi Penulis 
Dari penelitian ini terkait dengan customer satisfaction, customer trust 
terhadap customer retention sebagai sarana untuk mengaplikasikan teori yang 
telah diterima. Selain itu, melalui penelitian ini diharapkan dapat menambah 
pengetahuan peneliti terkait manajemen pemasaran. 
2. Bagi Akademisi 
Diharapkan penelitian ini dapat menjadi bahan untuk referensi bagi penelitian 
selanjutnya dan diharapkan mampu memperbaiki kekurangan maupun 
kelemahan dalam penenlitian ini. 
3. Bagi Praktisi 
Penelitian ini bertujuan memberikan gambaran yang lebih jelas mengenai 
pengaruh langsung variabel customer satisfaction, customer trust terhadap 
customer retention pada pengguna sabun mandi Lux. Dari hasil yang ada, 
diharapkan sebagai pertimbangan bagi pemasar dalam mengambil keputusan 
sehingga akan memudahkan dalam pengambilan keputusan perusahaan. 
 
1.7.  Sistematika Penulisan Skripsi 
Sistematikan penulisan dalam bab ini dibagi menjadi lima bab dengan 
susunan sebagai berikut: 
BAB 1 PENDAHULUAN  
Bab ini berisi tentang latar belakang masalah, identifikasi masalah, batasan 
masalah, rumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian dan 
sistematika penulisan skripsi. 
 
 
BAB 2 LANDASAN TEORI 
Bab ini berisi kajian teori, hasil penelitian yang relevan, kerangka berfikir dan 
hipotesis. 
BAB 3 METODE PENELITIAN 
Bab ini berisi waktu dan wilayah penelitian, jenis penelitian, populasi, sampel 
dan teknik pengambilan sampel, data dan sumber data, teknik pengumpulan 
data, variabel penelitian, definisi operasional variabel dan teknik analisa data. 
BAB 4 ANALISA DATA DAN PEMBAHASAN 
Bab ini berisis tentang gambaran umum penelitian, deskriptif data dan hasil 
analisis data dan pembahasan. 
BAB 5 PENUTUP 
Bab ini berisi tentang kesimpulan, keterbatasan penelitian dan Saran. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
BAB II 
 LANDASAN TEORI 
 
2.1. Kajian Teori 
2.1.1. Customer Retention 
Suatu perusahaan akan dapat berkembang jika perusahaan memiliki 
jumlah pelanggan yang terus bertambah. Namun suatu perusahaan harus 
memikirkan jangka panjang dalam membina hubungan dengan pelanggan, ini 
bertujuan untuk mempertahankan pelanggan dan bagaimana membuat pelanggan 
terus membeli produk yang ditawarkan. Customer retention adalah salah satu 
strategi dalam meningkatkan basis nilai pelanggan diantaranya yaitu mengurangi 
tingkat keberalihan pelanggan serta meningkatkan daya tahan pelanggan (Kotler 
& Keller 2009:150-151).  
Customer retention merupakan bentuk loyalitas yang berhubungan dengan 
perilaku yang diukur berdasarkan perilaku pembelian konsumen, yang 
ditunjukkan dengan tingginya frekuensi konsumen membeli sesuatu produk 
barang atau jasa. Sedangkan loyalitas mengacu pada pengukuran pada sikap 
berdasarkan elemen sikap yang meliputi keyakinan, perasaan dan kehendak untuk 
melakukan pembelian. Jadi loyalitas adalah hubungan dengan sikap pelanggan, 
sedangkan retention berhubungna degan perilakunya (Buttle, 2004:31). 
Menurut Ranaweere & Prabhu (2003:381) Customer retention adalah 
kecenderungan pelanggan untuk tetap bertahan menggunakan suatu produk atau 
jasa dimasa depan. Adapun indikator dari customer retention adalah: 
1. Melakukan pembelian ulang pada sabun mandi Lux; 
2. Lebih mengutamakan menggunakan sabun mandi Lux; 
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3. Tidak akan berhenti menggunakan sabun mandi Lux. 
Sebuah perusahaan mampu menarik dan mempertahankan pelanggan baru, 
tidak hanya terkait dengan produk atau jasa, tetapi sangat terkait dengan cara 
melayani pelanggan yang ada dan reputasi itu dapat menciptakan di dalam dan di 
pasar. Mempertahankan pelanggan lebih murah dari pada mendapatkan pelanggan 
yang baru, dan manajemen pengalaman pelanggan adalah cara yang paling efektif 
untuk mendorong kepuasan pelanggan, retensi pelanggan dan loyalitas pelanggan. 
Tidak hanya pelanggan setia menjamin penjualan, tetapi juga mereka lebih 
cenderung untuk membeli, margin tinggi produk dan layanan tambahan. 
Pelanggan setia mengurangi biaya yang berkaitan dengan pendidikan konsumen 
dan pemasaran, terutama ketika mereka menjadi promotor sebuah organisasi (Rao 
& Shekhar, 2016:6). 
Menurut  Hardjati & Amalia (2014:2) Mempertahankan pelanggan yang 
sudah ada lebih mudah, karena perusahaan tidak memerlukan adaptasi kembali, 
lebih menghemat biaya dan waktu dibandingkan mencari pelanggan baru yang 
harus membangun hubungan baru, kepercayaan baru dan juga memerlukan 
banyak biaya pengeluaran seperti untuk promosi. Mengembangkan hubungan 
jangka panjang  memiliki nilai yang lebih baik serta dianggap sebagai metode 
yang lebih efektif untuk pertumbuhan perusahaan. 
Meningkatkan tingkat retensi konsumen secara otomatis akan 
meningkatkan jumlah konsumen yang dimiliki oleh sebuah organisasi. selain itu 
meningkatkan tingkat retensi akan meningkatkan kesetiaan konsumen. Semakin 
tinggi angka tingkat retensi konsumen maka dampaknya positif besar. Menurut 
Buttle (2004:24-25) customer retention mempunyai dua manfaat yaitu: pertama, 
 
 
perusahaan tidak perlu mengeluarkan dana tambahan untuk mencari pengganti 
konsumen yang hilang jadi perusahaan bisa menekan biaya pemasaran. Kedua, 
Mengetahui apa yang diinginkan konsumen, sehingga produsen dapat 
menyediakan barang dan jasa tersebut dengan efektif dan efisien. 
Pelanggan yang berhubungan lama dengan perusahan akan lebih banyak 
melakukan pembelian. Semakin tinggi upaya mempertahankan pelanggan maka 
semakin tinggi pula profitabilitas kerena pelanggan akan semakin sering membeli 
prduk dalam jumlah yang lebih banyak dan cenderung untuk mencoba produk lain 
yang ditawarkan perusahaan sehingga akan menurunkan biaya pemasaran dan 
penjualan dengan adanya informasi dari mulut ke mulut (word of mouth-WoM ) 
yang positif (Lupiyoadi, 2013:230). 
Menurut Hasan (2009:73) untuk dapat mempertahankan pelanggan, 
dapat melakukan strategi berikut: 
a. Melakukan riset konsumen untuk mengukur, menilai dan menafsirkan 
keinginan, sikap dan tingkah lakunya; 
b. Melibatkan partisipasi secara aktif lintas fungsional dalam mengelola 
kepuasan dan mempertahankan pelanggan; 
c. Membuat konsumen mau dan mudah dalam menyampaikan kebutuhan, 
harapan, persepsi bahkan komplainnya sekalipun ke perusahaan; 
d. Manfaat informasi (data base) kebutuhan, preferensi, frekuensi pembelian, 
dan kepuasan pelanggan terhadap produk; 
e. Menentukan kebutuhan pokok pembeli yang akan dilayani dan dipenuhi; 
f. Menciptakan produk yang memiliki nilai superior untuk target pasar yang 
akan dilayani; 
 
 
g. Memberi kepuasan yang tinggi untuk menciptakan rintangan beralih ke 
pemasok lain dengan cara biaya modal dan biaya pencarian yang rendah, 
potongan harga lebih dari pemasok lain dan pelayanan yang memuaskan; 
h. Memiliki kelompok pembeli sebagai sasaran dalam penjualan; 
i. Melaksanakan strategi yang paling berbeda dengan cara memilih mutu yang 
tinggi atau harga yang murah atau kombinasikan keduanya. 
Menurut Hasan (2009:80) upaya mempertahankan (retensi) pelanggan 
pada produk perusahaan akan berakibat: 
1. Memberi perhatian yang lebih sedikit kepada merek-merek, serta kurang peka 
terhadap harga.  
Hal ini diperkuat dengan pendapat Tjiptono (2014:381) bahwa orientasi 
pelanggan dalam rangka membangun customer retention memiliki manfaat 
salah satunya adalah “ mendapatkan respon positif dari pelanggan yang puas 
dan loyal terhadap produk atau jasa suatu perusahaan, dan hal tersebut sangat 
berharga dan bisa menjadi “duta besar” perusahaan yang berpotensi 
menyebarluaskan pengalaman dan gethok tular positifnya kepada orang lain” 
2. Pelanggan membeli lebih banyak ketika perusahaan memperkenalkan produk 
baru dan memperbarui produk-produk yang ada.  
Hal ini juga diperkuat dengan pendapat Tjiptono (2014:381), “manfaat 
orientasi pelanggan dalam rangka membangun customer retention memiliki 
manfaat, salah satunya One Stop Shopping, yaitu respon positif sebagai 
bentuk dari kenyamanan dan kemudahan dalam mengkonsumsi barang atau 
jasa yang dapat mewujudkan ikatan relasi saling menguntungkan dalam 
jangka panjang”. 
 
 
3. Pelanggan tetap setia lebih lama. 
Hal ini juga diperkuat dengan pendapat Griffin (2003:05) bahwa,” customer 
retention adalah lamanya hubungan dengan pelanggan. Tingkat customer 
retention adalah persentase pelanggan yang telah memenuhi sejumlah 
pembelian ulang selama periode waktu yang terbatas”. 
 
2.1.2. Customer Satisfaction  
Kata kepuasan (Satisfaction) berasal dari bahasa latin yaitu “satis” artinya 
cukup baik, memadai. sedangkan “facio” artinya melakukan atau membuat. 
Kepuasan diartikan sebagai upaya pemenuhan sesuatu atau membuat sesuatu 
memadai (Tjiptono dan Chandra 2004:56). Menurut Kotler dan Keller (2009:177) 
kepuasan adalah perasaan senang atau kecewa pelanggan yang muncul setelah 
membandingkan antara persepsi atau kesanya terhadap kinerja atau hasil suatu 
produk dan harapan-harapanya. Berarti kepuasan merupakan sebuah fungsi dari 
perbedaan antar kinerja yang dirasakan dan harapan yang didapatkan. 
Menurut Peter & Olson (2013) kepuasan konsumen adalah konsep yang 
paling menentukan dalam pemasaran dan riset konsumen. Secara teori, konsumen 
yang merasa puas dengan produk, jasa, atau merek kemungkinan besar akan terus 
membelinya dan memberitahu kepada yang lain perihal pengalaman-pengalaman 
yang dirasakan dengan produk, jasa, atau merek tersebut. Bila konsumen tidak 
puas, kemungkinan besar konsumen akan berganti produk atau merek dan 
mengadukan keluhannya kepada produsen barang, pengecer, dan konsumen yang 
lain. 
 
 
 
 Kepuasan pelanggan merupakan salah satu indikator yang paling penting 
untuk keberhasilan suatu perusahaan. jika pelanggan puas terhadap produk 
tersebut maka pelanggan akan menilai positif perusahaan dan harapan pelanggan 
dapat terpenuhi, tetapi jika pelanggan tidak puas maka pelanggan akan kecewa 
dan melakukan komplain (Daryanto & Setyabudi, 2014:37). 
Menurut irawan (2003) dalam (Daryanto & Setyabudi, 2014:52) kepuasan 
pelanggan merupakan perasaan puas yang didapatkan oleh pelanggan karena 
mendapatkan value dari pemasok, produsen atau penyedia jasa. Value tersebut 
bisa berasal dari produk, pelayanan, sistem atau sesuatu yang bersifat emosi. 
Pelanggan yang puas akan berbagi pengalaman dengan 3-5 orang kawanya, tetapi 
jika pelanggan tersebut tidak puas maka mereka akan bercerita kepada 10-15 
orang lainya. 
Sedangkan menurut Sumarwan (2003:322) kepuasan konsumen 
merupakan dampak dari perbandingan antara harapan nasabah sebelum pembelian 
dengan yang sesungguhnya diperoleh konsumen dari produk yang dibeli tersebut. 
Konsumen akan memiliki harapan mengenai bagaimana produk tersebut 
seharusnya berfungsi (performance expectation), harapan tersebut adalah standar 
kualitas yang akan dibandingkan dengan fungsi atau kualitas produk yang 
sesungguhnya dirasakan konsumen. 
Kepuasan pelanggan pada umumnya merupakan harapan pelanggan 
tentang apa yang akan diterima apabila pelanggan membeli atau mengonsumsi 
suatu barang tersebut. Sedangkan kinerja yang akan dirasakan oleh pelanggan 
adalah persepsi pelanggan terhadap apa yang pelanggan terima setelah 
mengonsumsi produk maupun jasa tersebut. Harapan pelanggan bisa dibentuk saat 
 
 
pelanggan memiliki pengalaman saat berbelanja di masa lampau (Tjiptono, 
2000:38). 
Untuk memberikan kepuasan pelanggan maka perusahaan harus mampu 
memberikan apa yang diinginkan dan dibutuhkan oleh pelanggan agar pelanggan 
tetap loyal dan puas pada saat menggunakan produk maupun jasa. Keberhasilan 
perusahaan dapat meningkatkan pelanggan dan akan mendapatkan pangsa pasar 
yang lebih luas. Selain itu perusahaan dapat memberikan manfaat diantaranya 
hubungan perusahaan dengan pelangganya serta terciptanya loyalitas pelanggan 
dan akan membentuk suatu rekomendasi dari mulut ke mulut atau word-of-mouth. 
Menurut Daryanto & Ismanto (2014:39) ada beberapa manfaat penting 
bagi perusahaan dalam memahami kepuasan pelanggan dalam praktik bisnis 
antara lain: pertama, Konsumen yang puas terhadap barang atau jasa yang 
dikonsumsi akan mempunyai kecenderungan untuk membeli ulang. Kedua, dapat 
mendorong adanya komunikasi dari mulut ke mulut atau word-of-mouth yang 
berdampak posistif dan dapat menguntungkan bagi perusahaan. Ketiga, pelanggan 
cenderung mempertimbangkan penyedia jasa yang memberikan layanan yang 
memuaskan sebagai pertimbangan untuk membeli produk yang sama atau menjadi 
pelanggan yang loyal. 
Menurut Zeithaml & Bitner (2010) kepuasan pelanggan adalah penilaian 
ciri atau keistimewaan produk atau jasa, produk itu sendiri yang menyediakan 
tingkat kesenangan konsumen berkaitan dengan penenuhan kebutuhan. Terdapat 
lima faktor yang harus diperhatikan dalam menentukan kepuasan pelanggan yaitu 
sebagai berikut. 
 
 
 
1. Kualitas produk  
pelanggan merasa puas jika membeli suatu produk yang memiliki kualitas 
yang baik, maka konsumen akan terus menggunakan produk tersebut. 
2. Harga 
Harga murah jika pelanggan sensitif terhadap harga karena mereka akan 
mendapatkan value of money. Bagi pelanggan yang tidak sensitif terhadap 
harga maka komponen harga tidak penting untuk mereka. 
3. Kualitas pelayanan  
Pelanggan akan merasa puas jika pelayanan yang diberikan perusahaa sesuai 
dengan harapan pelanggan. Pelanggan yang puas akan datang kembali untuk 
produk tersebut. 
4. Faktor emosional 
Kepuasan yang diperoleh bukan karena dari produk tetapi nilai sosial yang 
membuat pelanggan menjadi puas terhadap produk maupun jasa tersebut. 
5. Biaya 
Pelanggan tidak perlu mengeluarkan biaya tambahan atau tidak perlu 
membuang waktu untuk mendapatkan suatu produk atau jasa cenderung puas 
terhadap produk atau jasa tersebut.  
Menurut Kotler & Amstrong (2007:176) Kepercayaan seorang konsumen 
dapat terbentuk jika terciptanya sebuah kepuasan setelah mengonsumsi atau 
menggunakan produk maupun jasa, kemudian akan menimbulkan kepercayaan 
pelanggan dengan perusahaan. Sedangkan menurut Sangaji & Sopiah (2013:203) 
Kepercayaan konsumen akan timbul jika satu pihak mempunyai keyakinan 
maupun kepercayaan terkait integritas dan reliabilitas dari pihak lain. 
 
 
Kepercayaan merupakan sesuatu yang penting bagi perusahaan, dalam 
kepercayaan dapat memuaskan pelanggan, kepercayaan bagi konsumen 
memberikan hubungan antara perusahaan dengan pelanggam agar pelanggan 
tersebut mampu menjadi pelanggan yang loyal dan akan terus menerus membeli 
suatu produk maupun jasa di dalam perusahaan tersebut. 
 
2.1.3. Customer Trust 
Menciptakan dan mempertahankan kepercayaan konsumen merupakan 
pondasi untuk menjaga hubungan yang baik dengan konsumen dalam jangka 
panjang karena kepercayaan merupakan sikap teguh konsumen pada pendirianya 
tentang sesuatu misalnya terhadap perusahaan. Jika mempercayai perusahaan, 
konsumen akan teguh dah loyal tidak mudah berpaling ke perusahaan lain 
(Sangadji & Sopiah, 2013:33). 
Menurut Setiadi (2010:14) kepercayaan pelanggan merupakan suatu 
gagasan yang dimiliki oleh seseorang terhadap suatu produk. Gagasan yang 
muncul kepada seseorang disebabkan oleh produk yang telah dikeluarkan oleh 
perusahaan tersebut. Terbentuknya kepercayaan oleh pelanggan merupakan salah 
satu cara untuk dapat mempertahankan dan menciptakan pelanggan yang loyal.  
Menurut Sangaji & Sopiah (2013:204) Kepercayaan pelanggan adalah 
kekuatan pengetahuan yang dimiliki oleh konsumen dan semua kesimpulan yang 
dibuat konsumen bahwa produk tersebut mempunyai objek, atribut dan manfaat. 
Objek tersebut dapat berupa produk, orang, perusahaan atau segala sesuatu yang 
seseorang tersebut miliki mengenai kepercayaan dan sikap dengan perusahaan. 
Atribut ada dua yaitu atribut intrisik adalah segala sesuatu yang berhubungan 
 
 
dengan aktual produk, sedangkan atribut ekstrisik seperti nama merek, kemasan 
dan label.  
Dari definisi tersebut, maka dapat disimpulka bahwa kepercayaan 
pelanggan adalah segala sesuatu yang dimiliki oleh pelanggan mengenai 
kepercayaan dengan perusahaan atas produk maupun jasa. Pelanggan yang 
memberikan kepercayaan kepada perusahaan selanjutnya pelanggan akan 
memunculkan niatnya untuk mempertahankan hubungan yang direpresentasikan 
dalam bentuk kesetiaan membeli ulang atas produk maupun jasa. 
Menurut Ndubisi (2007) Kepercayaan pelanggan merupakan suatu 
keyakinan bahwa produk atau jasa dapat diandalkan dalam memenuhi kebutuhan. 
Adapun indikator dari kepercayaan pelanggan adalah: 
1. Kepercayaan bahwa sabun mandi lux melembutkan, mencerahkan dan 
membuat kulit menjadi harum; 
2. Sabun mandi lux meningkatkan rasa percaya diri bagi pengguna; 
3. Sabun mandi lux mampu memenuhi kebutuhan pelanggan; 
4. Pelanggan yang merasa puas akan lebih percaya pada sabun mandi lux. 
Menurut Berry (1999) Faktor-faktor yang menjadi pondasi dalam 
terbentuknya suatu hubungan jangka panjang yang berdasarkan kepercayaan 
adalah sebagi berikut: 
a. Penilaian terhadap kompetensi atau keandalan perusahaan (perceived 
competence). 
b. Penilaian terhadap keadilan dan kejujuran (perceived fairness). 
Kepercayaan secara jelas sangat bermanfaat dan penting untuk 
membangun relationship dan mempertahankan pelanggan, walaupun menjadi 
 
 
pihak yang dipercayai tidaklah mudah dan memerlukan usaha bersama. Faktor-
faktor terbentuknya kepercayaan (Moormen, et, al., 2003): 
a. Share Value 
Niali-nilai merupakan hal mendasar untuk mengembangkan kepercayaan 
pihak dalam relationship yang memiliki perilaku, tujuan dan kebijakan yang 
sama akan mempengaruhi kemampuan mengembangkan kepercayaan. Pihak 
yang terlibat sulit untuk saling percaya apabila ide masing-masing pihak tidak 
konsisten. 
b. Interdependence 
Ketergantungan pada pihak lain mengimplikasikan kerentanan. Untuk 
mengurangi risiko pihak yang tidak percaya akan membina relationship 
dengan pihak yang dapat dipercayai. 
c. Quality Communication 
Komunikasi yang terbuka dan teratur, apakah formal atau informal, dapat 
meluruskan harapan, memecahkan persoalan dan meredakan ketidakpastian 
dalam pertukaran. Komunikasi yang dilakukan untuk menghasilkan 
kepercayaan terus dilakukan secara teratur dan berkualitas tinggi atau dengan 
kata lain harus relevan, tepat waktu dan reliabel. Komunikasi masa lalu yang 
positif akan menimbulkan kepercayaan dan pada giliranya akan menjadi 
komunikasi yang baik. 
d. Nonopportunity behavior 
Berperilaku secara opportunis adalah dasar bagi terbatasnya pertukaran. 
Relationship jangka panjang yang didasarkan pada kepercayaan memerlukan 
 
 
partisipasi semua pihak dan tindakan yang meningkatkan keinginan untuk 
berbagi benefit dalam jangka panjang. 
Faktor dalam kepercayaan merupakan hal yang sangat berpengaruh besar 
terhadap loyalitas. Dari penjelasan diatas dapat disimpulkan bahwa faktor 
ketergantungan pada pihak lain, perilaku opportunis dan kualitas komunikasi 
sangat berpengaruh terhadap kualitas kepercayaan. 
Menurut Barnes (2008:149) ada beberapa elemen terpenting dalam suatu 
kepercayaan pelanggan terhadap perusahaan yaitu: 
1. Kepercayaan merupakan perkembangan dari pengalaman dan tindakan masa 
lalu antara perusahaan dengan pelanggan; 
2. Watak yang dapat dipercaya dan dapat diandalkan; 
3. Kepercayaan yang akan melibatkan antar keadilan dalam menempatkan diri 
terhadap resiko; 
4. Kepercayaan yang melibatkan perasaan aman antara pelanggan dengan 
perusahaan. 
Menurut Moen & Minor (2002:312) terdapat tiga jenis kepercayaan antara 
lain yaitu: 
1. Kepercayaan atribut objek 
Kepercayaan menghubungkan sebuah atribut dengan objek, seperti: 
seseorang, barang atau jasa. Melalui kepercayaan atribut objek, pelanggan 
menyatakan dengan apa yang telah diketahui tentang sesuatu variasi 
atributnya. 
 
 
 
 
2. Kepercayaan manfaat atribut 
Seseorang mencari produk dan jasa yang akan menyelesaikan masaah-
masalah dan dapat memenuhi kebutuhan pelangganya dengan memilih atribut 
yang memberikan manfaat dalam kebutuhanya. 
3. Kepercayaan manfaat objek 
Kepercayaan terbentuk dengan menghubungkan objek dan manfaatnya. 
Kepercayaan manfaat objek merupakan persepsi konsumen tentang seberapa 
jauh produk, orang atau jenis tertentu yang akan memberikan manfaat 
tertentu.   
Dalam sebuah bisnis, kepercayaan sangat dibutuhkan, dimana dalam 
sebuah transaksi dalam bisnis kepercayaan harus ada pada masing-masing pihak. 
Tanpa adanya sebuah kepercayaan, maka sebuah bisnis tidak akan berjalan 
dengan baik. Sehingga dengan adanya kepercayaan dapat menguatkan kerjasama 
yang baik (Veno & Subagio, 2013:4). 
Dalam islam yang menjungjung tinggi nilai kepercayaan untuk menjaga 
dan mempertahankan amanah yang dimaknai sebagai suatu kewajiban dalam 
berbisnis tertera dalam Al-Qur’an yaitu Surat Al-Anfal ayat 27: 
    
   
   
     
Artinya: “Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu mengkhianati Allah dan 
Rasul (Muhammad) dan (juga) janganlah kamu mengkhianati amanat-amanat 
yang dipercayakan kepadamu, sedang kamu mengetahui.” (Q.S Al-Anfaal:27). 
 
 
 
 
 
Menurut Lita (2009:72) menjelaskan beberapa manfaat dari adanya 
kepercayaan, antara lain: 
1. Kepercayaan dapat mendorong pemasar untuk berusaha menjaga hubungan 
yang terjalin dengan bekerjasama dengan rekan perdagangan; 
2. Kepercayaan menolak pilihan jangka pendek dan lebih memiliki keuntungan 
jangka panjang yang diharapkan dengan mempertahankan rekan yang ada; 
3. Kepercayaan dapat mendorong pemasar untuk memandang sikap yang 
mendatangkan risiko besar dengan bijaksana karena percaya bahwa rekannya 
tidak akan mengambil kesempatan yang dapat merugikan pemasar. 
 
2.2. Hasil Penelitian yang Relevan 
Penelitian Padman et al., (2016) Menggunakan metode survey dengan 
kuisioner sampel 141 responden nasabah bank BNI di Indonesia. Penelitian 
tersebut memakai alat analisis SEM. Hasil penelitian tersebut adalah switching 
barrier berpengaruh terhadap customer satisfaction dan custmer trust. Customer 
satisfactin dan customer trust berpengaruh terhadap customer retention. 
Relationship marketing berpengaruh terhadap customer trust, switching barrier 
dan customer satisfaction. Sedangkan switching barrier dan relatinship marketing 
secara langsung tidak berpengaruh terhadap customer retention. 
Penelitian Guo et al., (2015). Menggunakan studi kasus pada 279 
perusahaan industri di Amerika Serikat. Alat analisis yang digunakan adalah 
SEM. Hasil penelitiannya adalah customer orientation dan competitor orientation 
berpengaruh signifikan terhadap custmer satisfaction. Customer orientation dan 
customer satisfaction berpengaruh signifikan terhadap customer retention. 
 
 
Sedangkan hasil berbeda ditunjukkan pada interfunctional coordination terhadap  
customer satisfaction dan interfunctional coordination terhadap customer 
retention yang tidak berpengaruh. 
Penelitian Qadri & Khan (2014) mengunakan studi kasus pengguna 
operator selular telekomunikasi di Lahore, Pakistan dengan 600 responden. Alat 
analisis yang digunakan adalah SEM. Hasil penelitianya menunjukkan bahwa 
brand image, price perception, switching barrier dan attractiveness of alternative 
berpengaruh terhadap customer retention. Sedangkan customer satisfaction tidak 
berpengaruh terhadap customer retention.   
Penelitian Dimyati (2015) menggunakan metode survei melalui kuisioner 
sampel 120 responden pengguna kartu simpati di jember. Penelitian tersebut 
menggunakan analisis SEM. Hasilnya adalah satisfaction berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap trust in brand, switching cost berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap trust in brand, trust in brand berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap cutomer retention, sedangkan satisfaction dan switching cost 
tidak berpengaruh terhadap customer retention secara langsung. 
Penelitian Temuliene & Gabryte (2014) studi kasus operator seluler 
Lithuania dengan 233 responden. Menggunakan metode survei kuisioner 
kuantitatif, korelasi dan analisis Regresi linier. Hasil penelitian empiris 
menunjukkan bahwa ada korelasi positif yang signifikan secara statistik antara 
faktor yang diidentifikasi dalam model teoritis: kepuasan pelanggan, kualitas 
hubungan, biaya switching dan retensi pelanggan. 
Penelitian Hardjanti & Amalia (2014) menggunakan studi kasus pelanggan 
internet Speedy dan Fastnet di Jakarta dengan metode survey sebanyak 206 
 
 
responden. Menggunakan alat analisis SEM. Hasil penelitianya menunjukkan 
bahwa customer satisfaction berpengaruh terhadap customer trust, customer 
service quality berpengaruh terhadap customer perceived value, customer 
perceived value berpengaruh terhadap customer satisfaction, customer satisfaction 
berpengaruh terhadap customer retention, switching barrier berpengaruh terhadap 
customer retention dan customer trust tidak berpengaruh terhadap customer 
retention. 
Penelitian Danesh, et al., (2012) menggunakan metode survei dengan 
kuisioner sampel 150 responden konsumen hypermarket di malaysia. Penelitian 
ini menggunakan analisis regresi. Hasil penelitianya customer trust berpengaruh 
terhadap customer retention, customer satisfaction berpengaruh terhadap 
customer retention dan customer trust berpengaruh terhadap customer retention. 
Penelitian Marty et al., (2016). Pada pelanggan maskapai penerbangan 
Indonesia di bandara Halim Perdana Kusuma dengan model survei pada 100 
responden. Penelitian ini menggunakan alat analisis regresi. Hasil penelitianya 
adalah seluruh variabel berpengaruh terhadap customer retention. Customer trust, 
customer satisfaction, performance of service delivery, switching barrier dan 
brand berpengaruh terhadap customer retention. 
Penelitian zulkifli (2012). Pada nasabah bank mega, Tbk. Malang dengan 
metode survei sebanyak 75 respondem. Penelitian ini memakai analisis regresi 
dan hasil penelitianya adalah kepuasan, kepercayaan dan komitmen berpengaruh 
terhadap customer retention. Kepercayaan berpengaruh terhadap customer loyalty. 
Customer retention berpengaruh terhadap customer loyalty. Sedangkan komitmen 
dan kepuasan tidak berpengaruh terhadap customer loyalty. 
 
 
Penelitian Marasabessy et al., (2014) menggunakan studi kasus pada 
pelanggan simpati dan indosat dan 202 responden pengguna IM3. Alat analisis 
yang digunakan adalah SEM. Hasil penelitian tersebut menunjukkan customer 
satisfaction dan perceived quality berpengaruh signifikan terhadap customer 
retention. Sedangkan perceived tarif dan switching barrier tidak berpengaruh 
terhadap custmer retention. Switching barrier berpengaruh terhadap customer 
satisfaction. Sedangkan perceived tarif dan perceived quality tidak berpengaruh 
terhadap customer satisfaction. 
Penelitian Tanjung & Sanawiri (2017) survei pelanggan J.Co Donut & 
Cafee Malang dengan responden 116. Menggunakan analisis regresi sederhana.  
Hasil penelitianya customer trust, switching barrier memiliki pengaruh langsung 
terhadap customer retention dan customer satisfaction berpengaruh signifikan 
terhadap customer retention.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
2.3. Kerangka Berfikir 
Kerangka berpikir digunakan sebagai acuan agar peneliti memiliki arah 
penelitian yang sesuai dengan tujuan penelitian. Kerangka berpikir penelitian ini 
adalah sebagai berikut: 
 
 
 
 
 
 
H2 
 
 
   H1 
 
 
 
H3 
 
 
 
 
 
 
Gambar 2.1 
Kerangka Pemikiran Teoritis 
Sumber: (Padman et al., (2016)       
 
 
2.4.  Hipotesis 
Hipotesis adalah suatu pendapat atau kesimpulan yang jawabanya masih 
sementaradari suatu masalah penelitian yang harus dijawab secara nyata melalui 
penelitian yang dapat membenarkan hipotesis (Supardi, 2005:70).   
Mengacu pada konsep, landasan teori dan tujuan penelitian maka hipotesis 
dirumuskan sebagai berikut: 
Customer 
Satisfaction 
Customer Trust 
Customer 
Retention 
 
 
1. Pengaruh customer satisfaction terhadap customer retention 
Dalam penelitian padman et al., (2016) menunjukkan customer 
satisfaction berpengaruh signifikan terhadap customer retention. Penelitian Guo et 
al., (2015) dan Marasabessy et al., (2014) menjelaskan bahwa customer 
satisfaction berpengaruh signifikan terhadap customer retention. Berdasarkan 
penelitian maka dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut: 
H1 : Customer satisfaction berpengaruh signifikan terhadap customer 
retention. 
2. Pengaruh customer trust terhadap customer retention 
Dalam penelitian Danesh et al,. (2012) menunjukkan customer trust 
berpengaruh terhadap customer retention. Penelitian Marty et al., (2016). 
Menunjukkan bahwa customer trust dan brand berpengaruh terhadap customer 
retention. Penelitian Zulkifli (2012) menunjukkan bahwa kepercayaan 
berpengaruh terhadap customer retention. Berdasarkan penelitian yang 
sebelumnya maka dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut: 
H2 : Customer trust berpengaruh signifikan terhadap customer retention. 
3. Pengaruh customer satisfaction terhadap customer trust 
Peneltian Subroto & Rahayu (2014) menunjukkan bahwa customer 
satisfaction berpengaruh terhadap trust. Penelitan Harjanti dan Amalia (2014) 
menunjukkan bahwa customer satisfaction berpengaruh terhadap customer trust. 
Berdasarkan penelitian yang sebelumnya makan dapat dirumuskan hipotesis 
sebagai berikut: 
H3 : Customer satisfaction berpengaruh signifikan terhadap customer trust.  
 
 
 
BAB III 
METODE PENELITIAN 
 
3.1.  Waktu dan Wilayah Penelitian 
Waktu yang digunakan dalam penelitian ini mulai dari penyusunan 
proposal sampai tersusunya laporan penelitian hingga data benar-benar sudah 
terkumpul. Penelitian ini dilakukan di wilayah Ngawi. 
 
3.2.  Jenis Penelitian 
Ditinjau dari tujuanya penelitian ini dikategorikan dalam penelitian 
pengujian hipotesis. Sedangkan pendekatan yang digunakan adalah deskriptif 
kuantitatif. Penelitian deskriptif merupakan penelitian yang bermaksud 
menggambarkan fenomena pada objek penelitian apa adanya (Arinkunto, 
2007:234). Penelitian kuantitatif merupakan analisis yang menggunakan model-
model, seperti model matematika dan model statistik. Hasil analisis kuantitatif 
disajikan dalam bentuk angka-angka yag kemudian dapat dijelaskan dengan 
menggunakan suatu uraian (Misbahuddin, 2014:33). 
 
3.3.  Populasi, Sampel, Teknik Pengambilan Sampel 
3.3.1. Populasi 
Populasi merupakan wilayah generalisasi yang terdiri dari objek maupun 
subjek yang memiliki kualitas dan karakter tertentu yang telah ditetapkan oleh 
penelitian dan dapat dipelajari kemudian akan ditarik kesimpulanya (Sugiono, 
2010:115). Maka populasi dalam penelitian ini terdiri dari seluruh pengguna 
sabun mandi lux diwilayah Ngawi.  
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3.3.2.  Sampel 
Sampel adalah bagian dari keseluruhan serta karakteristik yang dimiliki 
populasi tersebut (Sugioyono, 2014:81). Penentuan jumlah sampel yang 
representative adalah tergantug pada jumlah indikator dikali 10 (Sekaran, 
2003:311). Sampel yang peneliti ambil sebanyak responden. 
Jumlah Sampel minimum = Jumlah indikator x 10 
    = 12 x 10 
    = 120 
3.3.3. Teknik Pengambilan Sampel 
Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini, pengambilan sampel 
menggunakan teknik probability sampling dengan menggunakan metode simple 
random sampling yaitu teknik yang paling sederhana (simpel). Simple random 
sampling merupakan teknik pengambilan sampel yang diambil secara acak tanpa 
memperhatikan tingkat yang ada dalam populasi dan dapat memberikan 
kesempatan terhadap setiap anggota populasi untuk dijadikan sampel (Siregar, 
2011:145). Alasan peneliti memilih teknik simple random sampling karena dalam 
penelitian ini faktor-faktor demografis responden tidak akan dijadikan 
pertimbangan. Penelitian ini merupakan studi terhadap pengguna sabun mandi lux 
di wilayah Ngawi yang sama-sama menjadi pengguna sabun mandi Lux. 
 
3.4.  Data dan Sumber Data 
Data adalah hasil pencatatan oleh peneliti yang berupa fakta ataupun angka 
(Arikunto, 2010:161). Sedangkan sumber data adalah subjek dari mana data 
diperoleh (Arikunto, 2010:172). Penelitian ini menggunakan 2 sumber data, yaitu:  
 
 
3.4.1. Data primer 
Data primer merupakan data yang diperoleh peneliti secara langsung dari 
sumber aslinya. Data primer secara khusus dikumpulkan agar dapat memperoleh 
jawaban dari pertanyaan penelitian. Data primer biasanya diperoleh dari survai 
lapangan yang menggunakan semua metode pengumpulan data ordinal (Sugiyono, 
2010:402). Penelitian ini menggunakan kuisioner yang diisi oleh para responden. 
Pengambilan data primer ini untuk diteliti dan untuk mengetahui tingkat kepuasan 
pelanggan, kepercayaan pelanggan dan mempertahankan pelanggan. Data primer 
dalam penelitian ini bersumber dari pelanggan sabun mandi lux di wilayah Ngawi. 
3.4.2. Data Sekunder 
Data sekunder merupakan data yang digunakan secara tidak langsung dari 
sumbernya. Data sekunder biasanya telah dikumpulkan oleh lembaga  pengumpul 
data kemudian data dapat dipublikasikan kepada masyarakat pengguna data 
(Sugiyono, 2010:402). 
Data sekunder dalam penelitian ini diambil dari studi pustaka berupa 
literatur yang terkait dan dari perusahaan maupun data eksternal yang di dapat 
dari buku, artikel, internet maupun jurnal yang terkait tentang customer 
satisfaction, customer trust dan customer retention.  
 
3.5.  Teknik Pengumpulan Data 
3.5.1. Kuisioner  
Kuisioner merupakan daftar pertanyaan tertulis yang telah dirumuskan 
sebelumnya yang akan dijawab oleh responden. Kuisioner suatu mekanisme 
 
 
pengumpulan data yang efisien jika peneliti mengetahui dengan tepat apa yang 
diperlukan dan bagaimana mengukur variabel penenliti (Sekaran, 2006:82). 
Pertanyaan yang dapat diajukan dalam kuisioner ini menggunakan 
pertanyaan tertutup. Dengan menggunakan pertanyaan tertutup membantu 
responden untuk membuat pilihan diantara serangkaian  alternatif yang diberikan 
oleh peneliti, dalam pertanyaan yang diberikan responden dengan mengunakan 
bentuk pilihan ganda. Jadi dalam kuisioner tersebut responden tidak diberi 
kesempatan untuk mengeluarkan pendapat (Sekaran, 2006:86). 
Kuesioner yang dipakai dalam penelitian ini berbentuk checklist. Checklist 
atau daftar cek adalah suatu daftar yang membuat beberapa aspek yang akan 
diriset (Kriyantono, 2010:99). Alasan penggunaan checklist yakni untuk 
menghemat waktu ketika pelanggan melakukan pengisisan kuesioner. Sehingga 
pelanggan dapat dengan mudah menjawab pernyataan yang telah diajukan. 
Skala yang dapat digunakan dalam penenlitian ini yaitu skala likert. skala 
likert biasa digunakan dalam suatu penelitian untuk mengukur sikap seseorang 
terhadap sikap objek. Skala likert didesain untuk dapat menelaah seberapa kuat 
objek setuju atau tidak setuju, secara umum menggunakan perangkat lima angka 
penelitian yaitu: (5) sangat setuju, (4) setuju, (3) tidak pasti (netral), (2) tidak 
setuju dan (1) sangat tidak setuju (Sekaran, 2006:31). 
3.5.2. Studi Pustaka 
Studi pustaka merupakan penelusuran terhadap buku-buku, jurnal dan 
hasil penelitian yang relevan (Supardi, 2005:62).  Buku yang dapat digunakan 
dalam penenlitian ini yaitu seperti: buku tentang perilaku konsumen, kepuasan 
pelanggan, kepercayaan pelanggan dan retensi pelanggan, metode penelitian dan 
 
 
metode alat analisis IBM SPSS Statistik 20. Selain itu, dalam penelitian ini, jurnal 
yang relevan yang dapat digunakan yaitu seperti customer satisfaction, customer 
trust dan customer retantion. 
3.5.3. Dokumentasi 
Dokumentasi adalah mencari atau menggunakan data-data primer dengan 
melalui data-data dari prasasti-prasasti, naskah-naskah (baik dalam bentuk barang 
cetakan maupun rekaman), data gambar/foto dan lain sebagainya (Supardi, 
2005:138). 
 
3.6. Variabel Penelitian 
Menurut Sugiyono (2013) variabel penelitian adalah suatu atribut atau sifat 
atau nilai dari orang, obyek, atau kegiatan yang mempunyai variasi tertentu yang 
ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. 
Dalam penelitian ini menggunakan tiga variabel, yaitu:  
1. Variabel Independen (X) 
Variabel independen merupakan variabel bebas, yang artinya variabel 
yang mempengaruhi atau yang menjadi sebab perubahannya atau timbulnya 
variabel terikat (Sugiyono, 2013). Dalam penelitian ini variabel independennya 
adalah customer satisfaction. 
2. Variabel Dependen (Y) 
Variabel dependen adalah variabel terikat, berarti variabel yang 
dipengaruhi atau yang menjadi akibat karena adanya variabel bebas (Sugiyono, 
2013). Dalam penelitian ini variabel dependennya adalah pembelian customer 
retention. 
 
 
3. Variabel Mediasi (Z) 
Variabel mediasi adalah variabel penghubung, yang artinya variabel yang 
secara teoritis mempengaruhi hubungan antara variabel independen dengan 
dependen menjadi hubungan yang tidak langsung dan tidak dapat diamati dan 
diukur (Sugiyono, 2013). Dalam penelitian ini variabel mediasinya adalah 
customer trust. 
 
3.7.  Definisi Operasional Variabel 
Definisi operasional merupakan penjabaran masing-masing variabel 
terhadap indikator-indikator yang membentuknya. Dalam penelitian ini indikator-
indikator sebagai berikut. 
Tabel 3.1 
Operasional Variabel  
Variabel Devinisi Operasional Indikator 
No 
Pertanyaan 
1. Customer 
Trust (CT) 
 
Kepercayaan Konsumen 
merupakan suatu 
keyakinan bahwa produk 
atau jasa  dapat diandalkan 
dalam memenuhi 
kebutuhan.  Ndubisi 
(2007). 
 
1. Kepercayaan bahwa sabun mandi 
Lux melembutkan,mencerahkan 
dan membuat kulit menjadi harum. 
2. Sabun mandi Lux dapat 
meningkatkan rasa percaya diri 
bagi Pengguna. 
3. Sabun mandi Lux mampu 
memenuhi kebutuhan pelanggan. 
4. Pelanggan yang merasa puas akan 
lebih percaya pada sabun mandi 
Lux. 
CT1 
 
 
CT2 
 
CT3 
 
CT4 
2. Customer 
Satisfaction 
(CS) 
 
Kepuasan pelanggan 
merupakan penilaian ciri 
atau keistimewaan dari 
produk atau jasa yang 
menyediakan tingkat 
kesenangan konsumen 
berkaitan dengan 
pemenuhan kebutuhan. 
Zeithaml & Bitner (2010). 
1. Sabun mandi Lux mempunyai 
kualitas sabun yang baik. 
2. Harga sabun mandi Lux 
terjangkau. 
3. Produk sabun mandi Lux dapat 
digunakan oleh segala golongan. 
4. Sabun mandi Lux dapat 
melembutkan dan membuat kulit 
menjadi harum. 
CS1 
 
CS2 
 
CS3 
 
CS4 
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 5. Menggunakan sabun mandi Lux 
dapat membuat kulit tampak 
cantik. 
CS5 
3. Customer 
Retention 
(CR) 
 
Customer retention 
merupakan kecenderungan 
konsumen untuk tetap 
bertahan menggunakan 
produk atau jasa dimasa 
depan. Ranaweera & 
Prabhu (2003). 
1. Melakukan pembelian ulang pada 
sabun mandi Lux. 
2. Lebih mengutamakan 
menggunakan sabun mandi Lux. 
3. Tidak akan berhenti menggunakan 
sabun mandi Lux. 
 
CR1  
 
CR2 
 
CR3 
 
 
 
 
3.8.  Teknik Analisis Data 
Teknik analisis data adalah teknik yang digunakan untuk mengolah hasil 
penelitian guna memperoleh suatu kesimpulan. Dengan melihat kerangka 
pemikiran, maka teknik analisis data yang digunakan dalam penilitian ini adalah 
analsis jalur (path analysis) dengan bantuan aplikasi SPSS 22.0. 
3.8.1. Statistik Deskriptif 
Statistik deskriptif adalah statistik yang digunakan untuk menganalisis data 
dengan cara mendeskripsikan atau menggambarkan data yang telah terkumpul 
sebagaimana adanya tanpa bermaksud membuat kesimpulan yang berlaku untuk 
umum atau generalisasi (Sugiyono, 2013). 
3.8.2. Uji Instrumen 
Variabel-variabel yang ingin diungkap dalam suatu riset banyak yang 
bersifat kuantitatif, variabel ini digali dengan menggunakan kuisioner yang 
kemudian  dianalisis secara kuantitatif. Untuk itu item-item pertanyaaan dalam 
kuisioner perlu diuji apakah benar-benar merupakan ukuran yang tepat (Setiaji, 
2008). 
 
Lanjutan Tabel 3.1 
 
 
1. Uji Validitas 
Menurut Wijaya (2011) validitas adalah instrumen yang valid, artinya alat 
ukur yang digunakan untuk mendapatkan (mengukur) data itu valid. Valid berarti 
instrumen tersebut dapat digunakan untuk mengukur apa yang hendak diukur dari 
butir-butir pertanyaan. Validitas kuisioner dinyatakan dengan tingkat kemampuan 
butir-butir pertanyaan. Dinyatakan validi jika nilai rhitung > rtabel. 
2. Uji Reliabilitas 
Menurut Priyanto (2011) uji reliabilitas digunakan untuk mengetahui 
konsistensi alat ukur, apakah alat ukur yang digunakan dapat diandalkan dan tetap 
konsisten jika pengukuran tersebut diulang. Uji reliabilitas hanya dilakukan 
terhadap butir-butir yang valid, dimana butir-butir yang valid diperoleh melalui 
uji validitas. Dinyatakan reliabel jika nilai Cronbach’s Alpha (α) > 0,70 
3.8.3. Uji Asumsi Klasik 
Uji asumsi klasik digunakan untuk mendeteksi ada atau tidaknya 
penyimpangan asumsi klasik atau persamaan regresi berganda yang digunakan. 
Formula atau rumus regresi diturunkan dari suatu asumsi data tertentu. Dengan 
demikian tidk semua data dapat diterapkan regresi, maka penerapan regresi akan 
menghasilkan estimasi yang bias. Uji asumsi klasik bertujuan untuk melihat 
apakah asumsi-asumsi yang mendasari formula OLS (Ordinary Least Square) 
terpunuhi atau tidak. Data memerlukan perubahan supaya cocok dengan asumsi 
OLS (Setiaji, 2008). 
1. Uji Normalitas 
Uji normalitas digunakan untuk menguji apakah dalam model regresi, 
variabel pengganggu atau residual memiliki distribusi normal (Ghozali, 2013). 
 
 
Variabel pengganggu dari suatu regresi disyaratkan berdistribusi normal, hal ini 
untuk memenuhi asumsi zero mean jika variabel dan berdistribusi maka variabel 
yang diteliti Y juga berdistribusi normal. 
Pengujian normalitas dilakukan dengan melihat nilai Asymp. Sig pada hasil 
uji normalitas dengan menggunakan One Sample Kolmogorov-Smirnov Test. 
Ketentuan suatu model regresi berdistribusi secara normal apabila probability dari 
Kolmogorov-Smirnov lebih besar dari 0,05 (p > 0,05) (Djarwanto & Subagyo, 
2003). 
2. Uji Multikolinieritas 
Uji Multikolinieritas bertujuan untuk mnguji apakah model regresi 
ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas (independen). Model regresi yang 
baik seharusnya tidak terjadi korelasi di antara variabel independen (Ghozali, 
2013). Pendeteksian terhadap multikolinieritas dapat dilakukan dengan melihat 
nilai tolerance dan Variance Inflation Factor (VIF) dari hasil regresi. (Sanusi, 
2011). Penelitian dinyatakan tidak mengalami gangguan multikolinearitas jika 
nilai tolerance > 10 dan nilai VIF < 10. 
3. Uji Heteroskedastisitas 
Uji Heteroskedastisitas bertujuan menguji apakah dalam model regresi 
terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan 
yang lain tetap. Model regresi yang baik adalah yang Homoskedastisitas atau 
tidak terjadi Heteroskedastisitas (Ghozali, 2013). Jika tingkat signifikansi berada 
di atas 5% berarti tidak terjadi heteroskedastisitas. Tetapi jika berada di bawah 5% 
berarti terjadi heteroskedastisitas. 
 
 
Gejala heteroskedastisitas diuji dengan metode Glejser dengan cara 
menyusun regresi antara nilai absolut residual dengan variabel bebas. Apabila 
masing-masing variabel bebas tidak berpengaruh signifikan terhadap 
absolutresidual (α=0,05) maka dalam model regresi tidak terjadi gejala 
heteroskedastisitas (Sanusi, 2011). 
3.8.4. Analisis Regresi Linier Berganda 
Regresi beganda bertujuan untuk mengetahui pengaruh dari satu atau lebih 
variabel bebas (variabel independen) terhadap satu variabel tak bebas (variabel 
dependen) (Siregar, 2013). Dalam penelitian ini digunakan untuk mengukur 
pengaruh customer satisfaction terhadap customer satisfaction dengan customer 
trust sebagai mediasi. Sehingga dalam penelitian ini terdapat satu variabel 
independen, satu variabel dependen, dan satu variabel mediasi. Rumus yang 
digunakan adalah sebagai berikut: 
Y = α + βX + β2Z + ε 
Y = Customer Retention 
Z = Customer Trust 
α = Konstanta 
β = Koefisien regresi 
X = Customer Satisfaction 
ε = Kesalahan pengganggu (disturbance term), artinya nilai dari variabel lain yang 
tidak dimasukkan dalam persamaan. 
 
 
 
 
 
3.8.5. Uji Ketepatan Model 
Uji ketepatan model (R2 dan uji F) bertujuan menguji sejauh mana variabel 
yang dipilih X1 sampai Xn sudah cukup tepat dalam menjelaskan variasi 
“regressand” (Y) (Setiaji, 2008). 
1. Uji Koefisien Determinasi (R2) 
Koefisien determinasi (R2) digunakan untuk mengukur presentase varian 
variabel dependent yang dapat dijelaskan oleh variabel-variabel independent yang 
ada dalam model (Ghozali, 2013). Nilai R2 mempunyai range antara 0 – 1, jika 
nilai range semakin mendekati angka 1 maka variabel independent semakin baik 
dalam mengestimasikan variabel dependentnya. 
2. Uji Signifikasi Stimulan (Uji F) 
Uji F digunakan untuk mengetahui apakah seluruh variabel independen 
mempengaruhi variabel dependen (Djarwanto & Subagyo, 2003). Pada output 
regresi, uji F juga dapat dilihat dengan membandingkan nilai probabilitas dengan 
α yang ditentukan, dengan demikian apabila hasil perbandingan menunjukkan 
bahwa nilai probabilitas p-value < α (0,05) dapat dikatakan baha pemodelan yang 
dibangun memenuhi kriteria. 
3.8.6. Analisis Jalur (Path Analysis) 
Pemilihan metode analisis data didasarkan pada tujuan penelitian dan skala 
yang dipergunakan. Dengan skala likert maka analisis yang dipergunakan adalah 
analisis regresi. Analisis regresi selain digunakan untuk mengukur kekuatan 
hubungan antara dua variabel atau lebih, juga menunjukkan arah hubungan antara 
variabel dependen dengan variabel independen (Ghozali, 2013). 
 
 
Pada penelitian ini metode yang digunakan oleh peneliti adalah metode 
analisis statistik jalur (Path Analysis). Metode analsis jalur ini untuk memprediksi 
nilai dari variabel dependen yaitu customer retention (Y) dengan 
memperhitungkan nilai variabel independen yaitu customer satisfaction (X) 
melalui variabel mediasi yaitu customer trust (Z) dengan menggunakan bantuan 
aplikasi software SPSS. 
Untuk melakukan pengujian hipotesis yang telah dirumuskan, yaitu 
mengetahui pengaruh customer satisfaction (X) terhadap customer trust (Z) 
menggunakan alat analisis regresi linier berganda. Model persamaan regresi 
pertama yang digunakan adalah sebagai berikut : 
Z = α + βX + ε 
Sedangkan untuk menguji pengaruh variabel mediasi digunakan metode 
analisis jalur (path analysis). Analisis jalur merupakan perluasan dari analisis 
regresi linier berganda, atau analisis jalur adalah penggunaan analsis regresi untuk 
menaksir hubungan kausalitas antar variabel (model causal) yang telah ditetapkan 
sebelumnya berdasarkan teori (Ghozali, 2013). 
Model path analysis digunakan untuk menganalisis pola hubungan antar 
variabel dengan tujuan untuk mengetahui pengaruh langsung maupun tidak 
langsung seperangkat variabel bebas (eksogen) terhadap variabel terikat 
(endogen) (Kuncoro & Riduan, 2008). Model persamaan kedua yang digunakan 
adalah sebagai berikut : 
Y = α2 + β2X + β3Z + ε2 
 
 
 
 
3.8.7. Uji Hipotesis (Uji t) 
Uji t digunakan untuk menguji signifikan pengaruh masing-masing 
variabel independen terhadap variabel dependen (Djarwanto & Subagyo, 2003). 
Menentukan kesimpulan uji t adalah apabila nilai sig. > 0,05 maka H0 ditolak dan 
Ha diterima, berarti variabel independen secara individual berpengaruh signifikan 
terhadap variabel dependen. Apabila nilai sig. < 0,05 maka H0 diterima dan Ha 
ditolak, berarti variabel independen secara individual tidak berpengaruh signifikan 
terhadap variabel dependen. 
3.8.8. Analisis Sobel (Sobel Test) 
Suatu variabel disebut variabel mediasi jika variabel tersebut ikut 
mempengaruhi hubungan antara variabel independen dan variabel dependen 
(Ghozali, 2013). Pengujian hipotesis mediasi dapat dilakukan dengan prosedur 
yang dikembangkan oleh Sobel (1982) dan dikenal dengan uji Sobel (Sobel test). 
Uji sobel dilakukan dengan cara menguji kekuatan pengaruh tidak langsung 
variabel independen (X) ke variabel dependen (Y) melalui variabel mediasi (Z). 
Pengaruh tidak langsung X ke Y melalui Z dihitung dengan cara 
mengalikan jalur X → Z (a) dengan jalur Z → Y (b) atau (ab). Jadi koefisien ab = 
(c-c’) dimana c adalah koefisien pengaruh X terhadap Y setelah mengontrol Z. 
Standard error koefisien a dan b ditulis dengan Sa dan Sb, besarnya standard 
error pengaruh tidak langsung (indirect effect) Sab dihitung dengan rumus :  
Sab = √𝑏2 𝑆𝑎2 +  𝑎2 𝑆𝑏2 +  𝑆𝑎2 𝑆𝑏2  
 
 
 
Untuk menguji signifikasi pengaruh tidak langsung, maka kita perlu 
menghitung nilai t dari koefisien ab dengan rumus sebagai berikut : 
z-vzlue= 
𝑎𝑏
𝑆𝑎𝑏
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
BAB IV 
ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
 
4.1.  Gambaran Umum Penelitian 
1. Sejarah Kota Ngawi  
Kata Ngawi berasal dari kata awi, dari bahasa Sanskerta yang berarti 
bambu dan mendapat imbuhan kata ng sehingga menjadi Ngawi. Dulu Ngawi 
banyak terdapat pohon bambu. Seperti halnya dengan nama-nama di daerah-
daerah lain yang banyak sekali nama-nama tempat (desa) yang di kaitkan dengan 
nama tumbuh-tumbuhan. Seperti Ngawi menunjukkan suatu tempat yang di 
sekitar pinggir Bengawan Solo dan Bengawan Madiun yang banyak ditumbuhi 
bambu. Nama ngawi berasal dari “awi” atau “bambu” yang selanjutnya mendapat 
tambahan huruf sengau “ng” menjadi “Ngawi”. Apabila diperhatikan, di 
Indonesia khususnya jawa, banyak sekali nama-nama tempat (desa) yang 
dikaitkan dengan flora, seperti : Ciawi, Waringin Pitu, Pelem, Pakis, Manggis dan 
lain-lain. 
Melalui Surat Keputusan nomor : 188.70/34/1986 tanggal 31 Desember 
1986 DPRD Kabupaten Dati II Ngawi telah menyetujui tentang penetapan Hari 
Jadi Ngawi yaitu pada tanggal 7 Juli 1358 M. Dan ditetapkan dengan Surat 
Keputusan Bupati KDH Tk. II Ngawi No. 04 Tahun 1987 pada tanggal 14 Januari 
1987. Kabupaten Ngawi terletak di wilayah barat Provinsi Jawa Timur yang 
berbatasan langsung dengan Provinsi Jawa Tengah. Luas wilayah Kabupaten 
Ngawi adalah 1.298,58 km2, di mana sekitar 40 persen atau sekitar 506,6 km2 
berupa lahan sawah. Secara administrasi wilayah ini terbagi ke dalam 19 
45 
 
 
kecamatan dan 217 desa, di mana 4 dari 217 desa tersebut adalah kelurahan. Pada 
tahun 2004 berdasarkan Peraturan Daerah (Perda) wilayah Kabupaten Ngawi 
terbagi ke dalam 19 kecamatan, namun karena prasaranan administrasi di kedua 
kecamatan baru belum terbentuk maka dalam publikasi ini masih menggunakan 
Perda yang lama. 
Secara geografis Kabupaten Ngawi terletak pada posisi 7°21’-7°31’ 
Lintang Selatan dan 110°10’ - 111°40’ Bujur Timur. Topografi wilayah ini adalah 
berupa dataran tinggi dan tanah datar. Tercatat 4 kecamatan terletak pada dataran 
tinggi yaitu Sine, Ngrambe, Jogorogo dan Kendal yang terletak di kaki Gunung 
Lawu. Kabupaten ini berbatasan dengan Kabupaten Grobogan, Kabupaten Blora 
(keduanya termasuk wilayah Provinsi Jawa Tengah), dan Kabupaten Bojonegoro 
di utara, Kabupaten Madiun di timur, Kabupaten Magetan dan Kabupaten Madiun 
di selatan, serta Kabupaten Sragen (Jawa Tengah) di barat. Bagian utara 
merupakan perbukitan, bagian dari Pegunungan Kendeng. Bagian barat daya 
adalah kawasan pegunungan, bagian dari sistem Gunung Lawu. Kabupaten Ngawi 
terdiri atas 19 kecamatan yang terbagi dalam sejumlah 217 desa.  
Tabel 4.1 
Jumlah Kecamatan di Ngawi 
 
1. Kecamatan Bringin. 11. Kecamatan Padas. 
2. Kecamatan Geneng. 12. Kecamatan Pangkur. 
3. Kecamatan Jogorogo. 13. Kecamatan Paron. 
4. Kecamatan Karangjati. 14. Kecamatan Pitu. 
5. Kecamatan Kedunggalar. 15. Kecamatan Sine.  
6. Kecamatan Kendal. 16. Kecamatan Widodaren. 
7. Kecamatan Kwadungan. 17. Kecamatan Karanganyar 
8. Kecamatan Mantingan. 18. Kecamatan Kasreman 
9. Kecamatan Ngawi. 19. Kecamatan Gerih.  
10. Kecamatan Ngrambe.  
 
 
2. Sejarah Singkat PT Unilever Indonesia Tbk 
PT Unilever Indonesia Tbk (perusahaan) didirikan pada 5 Desember 1933 
dengan NPWP. 1001.701.0.504. Saat itu klasifikasi produknya adalah produk 
kosmetik dan keperluan rumah tangga. Pada awal pendirian memiliki modal 
sebesar Rp. 76.300.000,00,- Kantor pusatnya berada di Graha Unilever Jln. Gatot 
Subroto kav. 15 Jakarta.  
PT Unilever Indonesia Tbk (perusahaan) memiliki dua pabrik di Indonesia 
yang terletak di Cakarang dan Rungkut (Surabaya). Pabrik yang berada di 
Surabaya memproduksi produk home care dan personal care, sedangkan yang 
berada di Cikarang memproduksi makanan. PT Unilever telah go publik di awal 
1982 dan sahamnya di perdagangkan di Bursa Efek Indonesia, Unilever memiliki 
kemitraan kuat untuk maju terus bersama Indonesia. Hal ini menunjukkan 
bagaimana perusahaan benar-benar memahami pelanggan pada abad 21. 
PT Unilever sangat terkenal, setiap hari masyarakat memiliki 
kemungkinan menggunakan produk Unilever. Perusahaan Unilever memiliki 
kekuatan kunci yaitu:Mempunyai dasar yang kuat dalam pasar lokal dan 
pengetahuan dalam budaya lokal.Unilever merupakan bisnis dunia yang 
menguasai pasar internasonal dan mampu melayani semua tingakat masyarakat. 
PT Unilever mempunyai tiga devisi dalam bidang usaha, yaitu: 
a. Makanan (food) 
b. Perawatan Rumah (Home Care) 
Produk home care yang dihasilkan Unilever juga menjadi pangsa pasar yang 
terkenal antara lain: Rinso, Surf, Molto, dan lain-lain. 
 
 
 
c. Perawatan Tubuh ( Personal Care) 
Unilever mengeluarkan produk untuk perawatan tubuh yang mungkin 
hampir setiap hari kita gunakan antara lain: Lux, Lifebouy, Pepsodent, Dove, 
Sunslik, Clear, Citra, Axe, Pond’s, Rexona, Vaseline dan lain-lain. 
3. Gambaran Umum Produk 
Lux merupakan bagian dari brand produk perusahaan PT Unilever 
Indonesia Tbk yang mempertahankan image produknya sebagai sabun mandi 
kecantikan. Saat ini sabun mandi Lux hadir dalam dua macam bentuk yaitu sabun 
mandi padat dan sabun mandi cair. Untuk kategori sabun mandi cair dan padat, 
terdiri dari: 
1. Lux hite Glamor   8. Lux Silk Caress 
2. Lux Wake Me Up   9. Lux Power Me Up 
3. Lux Velvet Touch   10. Lux Magical Spell 
4. Lux Soft Kiss    11. Lux Scret Bliss 
5. Lux Soft Touch   12. Lux Aqua Sparkle 
6. Lux White Impress   13. Lux Sakura Dream 
7. Lux Fresh Splash 
4.1.1. Deskripsi Data 
Penelitian ini dilakukan pada pengguna sabun mandi Lux. Adapun 
responden dalam penelitian ini adalah para pengguna sabun mandi Lux diwilayah 
Ngawi. Responden tersebut minimal menggunakan sabun mandi Lux padat 
maupun cair dan telah melakukan pembelian dua kali. Dari  kuesioner yang 
disebar secara online melalui google form, peneliti berhasil mendapatkan 120 
kuesioner.  
 
 
4.1.2. Deskripsi Responden 
Berdasarkan hasil penelitian dengan menyebarkan kuesioner secara online 
melalui google form, peneliti berhasil mendapatkan 120 kuesioner dapat 
digunakan di dalam analisi data. Adapun gambaran responden berdasarkan usia, 
jenis kelamin, pekerjaan, pendidikan, pendapatan, dan frekuensi membeli dapat 
dilihat pada tabel berikut ini. 
1. Jenis Kelamin 
Jenis kelamin secara umum memang tidak dibedakan tetapi untuk 
pemasaran dapat berguna untuk melihat perbedaan pertimbangan dalam 
mempertahankan pelanggan pada produk sabun mandi lux dan dapat digunakana 
untuk segmen produk yang dituju, baik pria maupun wanita.  
Tabel 4.2 
Jenis Kelamin Responden 
 Frekuensi Presentase (%) 
Laki- Laki 54 45 
Perempuan 66 55 
Jumlah 120 100 
   Sumber : Data yang diolah, 2018. 
 
Berdasarkan data pada tabel diatas dapat diketahui bahwa pengguna sabun 
mandi Lux di wilayah Ngawi adalah Perempuan sebanyak 55% sedangkan untuk 
pelanggan laki-laki hanya berkisar 45 % karena keseluruhan pelanggan sabun 
mandi Lux adalah perempuan. 
2. Usia 
Gambaran mengenai tingkat usia responden pada pengguna sabun mandi 
Lux terbagi menjadi empat kelompok dan jumlah pada masing-masing kelompok 
dapat dilihat pada tabel berikut: 
 
 
Tabel 4.3 
Usia Responden 
 Jumlah Persentase (%) 
20-30 91 75,9 
31-40 10 8,3 
41-50 16  13,3 
51-60 3 2,5 
Jumlah 120 100  
Sumber : Data yang diolah, 2018. 
Berdasarkan data pada tabel diatas dapat diketahui bahwa pelanggan sabun 
mandi di dominasi oleh pelanggan berumur 20-30 tahun sebanyak 75,9 %, dan 
pelanggan berumur 41-50 sebanyak 13,3%, sisanya adalah 8,3 % pelanggan 
berumur 31-40 dan  2,5 % pelanggan berumur 51-60.  
3. Pendidikan Terakhir  
Adapun data responden berdasarkan pendidikan terakhir pelanggan sabun 
mandi Lux di wilayah Ngawi adalah sebagai berikut : 
Tabel 4.4 
Pendidikan Terakhir Responden  
 
 Jumlah Persentase (%) 
SD 7 5,8 
SLTP 21 17,5 
SLTA 66 55 
DIPLOMA/S1 24 20 
S2 2 1,7 
Jumlah 120 100  
Sumber : Data yang diolah, 2018. 
 
 
 
 
 
 
 
4.2. Pengujian dan Hasil Analisis Data 
4.2.1. Uji Statistik Deskriptif 
Uji statistik deskriptif bertujuan untuk menganalisis data dengan cara 
mendeskripsikan data yang telah terkumpul sebagaimana adanya tanpa bermaksud 
membuat kesimpulan yang berlaku untuk umum atau generalisasi. Berdasarkan 
hasil pengujian diperoleh hasil sebagai berikut: 
Tabel 4.5 
Hasil Uji Statistik Deskriptif 
 
Descriptive Statistics 
 N Minimum Maximum Mean 
Std. 
Deviation 
CR 120 4 15 12,05 1,855 
CS 120 9 25 20,57 2,709 
CT 120 8 20 16,58 1,994 
Valid N (listwise) 120     
Sumber: Data primer diolah, 2018. 
Berdasarkan tabel 4.7 di atas diketahui bahwa variabel customer retention 
memiliki jumlah minimal sebesar 4 dan nilai maksimal 15 dengan rata-rata 
jawaban 12,05 dan nilai standart deviation sebesar 1,855. Variabel customer 
satisfaction memiliki jumlah minimal sebesar 9 dan nilai maksimal 25 dengan 
rata-rata jawaban 20,57 dan nilai standart deviation sebesar 2,709. Variabel 
customer trust memiliki jumlah minimal sebesar 8 dan nilai maksimal 20 dengan 
rata-rata jawaban 16,58 dan nilai standart deviation sebesar 1,994. 
 
 
 
 
 
4.2.2. Uji Instrumen 
Pengujian instrumen penelitian menggunakan kuisioner online yang 
diberikan kepada 120 responden. Data yang diperoleh adalah data tentang 
customer retention, customer satisfaction, dan customer trust. Kuisioner customer 
retention terdiri dari 3 item pertanyaan, kuisioner customer satisfaction terdiri dari 
5 item pertanyaan, dan kuisioner customer truts terdiri dari 4 item pertanyaan. 
Masing-masing dari item pertanyaan memliliki 5 alternatif jawaban, sangat setuju, 
setuju, netral, tidak setuju, dan sangat tidak setuju.  
1. Uji Validitas 
Uji validitas digunakan untuk menguji sejauh mana ketepatan alat 
pengukur dapat mengungkapkan konsep gejala atau kejadian yang diukur. Item 
pernyataan kuisioner dinyatakan valid apabila rhitung > rtabel. Pengujian validitas 
selengkapnya dapat dilihat pada tabel di bawah ini 
Tabel 4.6 
Hasil Uji Validitas 
 
No Variabel 
No 
Item 
rhitung rtabel Keterangan 
1 Customer Retention CR1 
CR2 
CR3 
0,679 
0,645 
0,752 
0,1793 
0,1793 
0,1793 
Valid 
Valid 
Valid 
2 Customer Satisfaction CS1 
CS2 
CS3 
CS4 
CS5 
0,660 
0,658 
0,590 
0,515 
0,715 
0,1793 
0,1793 
0,1793 
0,1793 
0,1793 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
3 Customer Trust CT1 
CT2 
CT3 
CT4 
0,456 
0,555 
0,475 
0,632 
0,1793 
0,1793 
0,1793 
0,1793 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
Sumber: Data primer diolah, 2018. 
 
 
Berdasarkan tabel 4.8 di atas diketahui bahwa korelasi antara masing-
masing pernyataan terhadap skor total konstruk dari setiap variabel menunjukkan 
hasil yang signifikan, dan menunjukkan bahwa rhitung > rtabel sehingga dapat 
disimpulkan bahwa seluruh item pernyataan dari dari semua variabel penelitian 
adalah valid. 
2. Uji Realibilitas 
Uji reliabilitas digunakan untuk menunjukkan konsistensi alat ukur yang 
digunakan atau sejauh mana alat ukur dapat dipercaya atau diandalkan. Pengujian 
dalam penelitian ini menggunakan rumus Cronbach’s Alpha (α). Jika nilai Alpha 
(α) > 0,70 maka reliabel. Pengujian reliabilitas untuk masing-masing variabel 
dapat dilihat pada tabel di bawah 
Tabel 4.7 
Hasil Uji Reliabilitas 
 
No Variabel Cronbach’s Alpha Keterangan 
1 Customer Retention 0,830 Reliabel 
2 Customer Satisfaction 0,828 Reliabel 
3 Customer Trust 0,733 Reliabel 
Sumber: Data primer diolah, 2018 
Hasil uji reliabilitas di atas menunjukkan bahwa semua variabel 
mempunyai koefisien Alpha yang cukup tinggi, yaitu di atas 0,70 sehingga dapat 
disimpulkan semua konsep pengukur masing-masing variabel dari kuisioner 
adalah reliabel sehingga untuk selanjutnya item-item pada masing-masing konsep 
variabel tersebut layak digunakan sebagai alat ukur. 
 
 
 
 
 
4.2.3. Uji Asumsi Klasik 
Uji asumsi klasik digunakan untuk mendeteksi ada atau tidaknya 
penyimpangan asumsi klasik atau persamaan regresi berganda yang digunakan. 
Pengujian ini terdiri atas uji normalitas, uji  multikolinearitas, dan uji 
heteroskedastisitas. Berikut ini adalah hasil pengujian asumsi klasik: 
1. Uji Normalitas 
Untuk menguji normalitas data dapat juga menggunakan uji statistik 
Kolmogorov Smirnov (K-S). Besarnya nilai K-S dengan tingkat signifikansi di 
atas 0,05 berarti dapat disimpulkan bahwa data residual terdistribusi normal. Hasil 
uji normalitas data secara ringkas hasilnya dapat dilihat pada tabel beriku 
Tabel 4.8 
Hasil Uji Normalitas 
 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 
Unstandardized 
Residual 
N 120 
Normal Parametersa,b Mean 0E-7 
Std. 
Deviation 
,66077964 
Most Extreme 
Differences 
Absolute ,069 
Positive ,065 
Negative -,069 
Test Statistic ,759 
Asymp. Sig. (2-tailed) ,661 
Sumber: Data primer diolah, 2018. 
Hasil perhitungan Kolmogorov Smirnov menunjukkan bahwa nilai 
signifikasi sebesar 0,661 > 0,05. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa 
 
 
model regresi layak digunakan karena memenuhi asumsi normalitas atau dapat 
dikatakan data penelitian terdistribusi secara normal. 
2. Uji Multikolinearitas 
Digunakan untuk mendeteksi ada atau tidaknya multikolinearitas dalam 
model rgresi, dapat dilihat dari tolerence value dan variance inflation factor 
(VIF). Nilai cut off yang umum dipakai untuk menunjukkan adanya 
multikolinearitas adalah nilai tolerance > 0,10 atau sama dengan nilai VIF < 10. 
Hasil uji multikolinearitas dapat dilihat secara ringkas pada tabel berikut: 
Tabel 4.9 
Hasil Uji Multikolinearitas 
 
Coefficientsa 
Model 
Collinearity Statistics 
Tolerance VIF 
1 (Constant)   
CS ,105 9,561 
CT ,105 9,561 
a. Dependent Variable: CR 
Sumber: Data primer diolah, 2018. 
Berdasarkan tabel 4.11 di atas maka dapat diketahui bahwa nilai tolerance 
CS sebesar 0,105 dan VIF sebesar 9,561. Nilai tolerance CT 0,105 dan VIF 
sebesar 9,561. Hal tesebut menunjukkan nilai tolerance lebih dari 0,10 dan nilai 
VIF kurang dari 10. Maka variabel penelitian dianggap bebas dari gejala 
multikolinearitas. Sebagaimana hasil analisis di atas, dapat dinyatakan bahwa 
variabel dalam penelitian ini dapat dinyatakan tidak mengalami gangguan 
multikolinearitas. 
 
 
3. Uji Heteroskedastisitas 
Digunakan untuk melihat apakah terdapat ketidaksamaan varians residual 
satu ke pengamatan yang lain. Dalam penelitian ini pengujian heteroskedastisitas 
menggunakan uji Glejser. Jika tingkat signifikansi berada di atas 5% berarti tidak 
terjadi heteroskedastisitas. Tetapi jika berada di bawah 5% berarti terjadi 
heteroskedastisitas. Hasil uji heteroskedastisitas dapat dilihat pada tabel: 
Tabel 4.10 
Hasil Uji Heteroskedastisitas 
 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
T Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) ,492 ,284  1,731 ,086 
CS -,033 ,039 -,243 -,851 ,396 
CT ,044 ,052 -,240 ,841 ,402 
a. Dependent Variable: ABSRES1 
Sumber: Data primer diolah, 2018. 
Berdaasarkan tabel 4.12 di atas dapat diketahui bahwa variabel CS 
mempunyai nilai signifikansi 0,396 yang lebih dari 0,05 maka dapat disimpulkan 
bahwa variabel tersebut tidak terjadi heteroskedastisitas, sehingga memenuhi 
persyaratan dalam analisis regresi. Pada variabel CT mempunyai nilai signifikansi 
0,402 yang lebih dari 0,05 berarti variabel tersebut tidak terjadi 
heteroskedastisitas.  
 
 
 
 
 
4.2.4. Uji Regresi Linier Berganda 
Regresi linier berganda digunakan untuk mengetahui besarnya pengaruh 
perbedaan dari suatu variabel terhadap variabel lainnya, yaitu variabel CS 
terhadap CR dengan CT sebagai variabel mediasi dengan rumusan sebagai 
berikut: 
Z = α1 + β1X + ε1 
Y = α2 + β2X + β3Z + ε2 
 
Keterangan: 
Y = Customer Retention 
Z = Customer Trust 
α = Konstanta 
β = Koefisien regresi 
X = Customer Satisfaction 
ε = Kesalahan pengganggu (disturbance term), artinya nilai dari variabel lain yang 
tidak dimasukkan dalam persamaan. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Berdasarkan analisis diperoleh hasil analisis sebagai berikut: 
1. Persamaan I 
Tabel 4.11 
Hasil Uji Regresi Linier Berganda I 
 
Coefficientsa 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 2.260 .455  4.971 .000 
CS .696 .022 .946 31.784 .000 
a. Dependent Variable: CT 
Sumber: Data Primer diolah, 2018. 
 
Berdasarkan tabel 4.13 diperoleh persamaan regresi sebagai berikut: 
Z = 2,260 + 0,696 CS + ε 
Dari hasil persamaan regresi linier berganda di atas maka dapat 
diinterprestasikan sebagai berikut: 
a. Konstanta sebesar 2,260 artinya jika variabel independen dianggap konstan, 
maka CS yang dihasilkan sebesar 2,260 kali.  
b. Koefisien regresi CS (X) sebesar 2,260 artinya jika CR mengalami peningkatan 
sebesar 1 kali akan menaikkan CT sebesar 0,284 kali dan sebaliknya. 
 
 
 
 
 
 
 
 
2. Persamaan II 
Tabel 4.12 
Hasil Uji Regresi Linier Berganda II 
 
Coefficientsa 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) .994 .514  1.933 .056 
CS 1.118 .070 1.632 16.032 .000 
CT .720 .095 .773 7.597 .000 
a. Dependent Variable: CR 
 Sumber: Data prmer diolah, 2018. 
Berdasarkan tabel 4.14 diperoleh persamaan regresi sebagai berikut: 
Y = 0,994 + 1,118 CS + (-0,720) CT + ε 
Dari hasil persamaan regresi linier berganda di atas maka dapat 
diinterprestasikan sebagai berikut: 
a. Konstanta sebesar 0,994 artinya jika variabel independen dianggap konstan, 
maka CR yang dihasilkan sebesar 2,260 kali. 
b. Koefisien regresi CS (X) sebesar 1,118 artinya jika CS mengalami peningkatan 
sebesar 1 kali akan menaikkan CS sebesar 1,118 kali dan sebaliknya. 
c. Koefisien regresi kepercayaan (Z) sebesar 0,720 artinya jika CT mengalami 
peningkatan sebesar 1 kali akan menaikkan CR sebesar 0,720 kali dan 
sebaliknya. 
 
 
 
 
 
 
4.2.5. Uji Ketepatan Model 
1. Uji Signifikansi Stimulan (Uji F) 
Distribusi nilai F hanya searah kearah positif, jika hasil F hitung sudah 
lebih besar dari 4, maka model yang diuji dengan pilihan variabel sudah tepat (fit). 
Hasil uji F dapat dilihat pada tabel berikut: 
Tabel 4.13 
Hasil Uji F 
 
ANOVAa 
Model Sum of 
Squares 
Df Mean 
Square 
F Sig. 
1 
Regression 357.741 2 178.871 402.777 .000b 
Residual 51.959 117 .444   
Total 409.700 119    
a. Dependent Variable: CR 
b. Predictors: (Constant), CT, CS 
Sumber: Data primer diolah, 2018. 
Berdasarkan tabel 4.16 di atas diketahui hasil nilai F hitung sebesar 402 
yang tentu saja lebih dari 4, maka model diputuskan cukup baik, dan pemilihan 
variabel penjelas sudah tepat. Diketahui juga nilai signifikan sebesar 0,000. Hasil 
tersebut menandakan bahwa nilai signifikan lebih kecil dari pada 0,05. maka bisa 
disimpulkan bahwa model regresi memenuhi kriteria dan dapat diterima. 
 
2. Koefisien Determinasi (Adjusted R2) 
Mengukur seberapa jauh kemampuan model dalam menerangkan variasi 
variabel independen. Nilai koefisien determinasi adalah antara nol dan satu. Nilai 
R2 yang kecil berarti kemampuan variabel independen dalam menjelaskan variasi 
variabel dependen amat terbatas. Hasil uji R2 dapat dilihat pada tabel: 
 
 
Tabel 4.14 
Hasil Uji Koefisien Determinasi 
 
Model Summary 
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .934a .873 .871 .666 
a. Predictors: (Constant), CT, CS 
Sumber: Data primer diolah, 2018. 
Dari hasil uji tersebut, dapat diketahui bahwa koefisien determinasi 
(Adjusted R Square) yang diperoleh sebesar 0,871. Hal ini menunjukkan bahwa 
variabel CS, dan CT dapat menjelaskan peningkatan CR sebessar 87,1%. 
Sedangkan sisanya, 12,9% dijelaskan oleh variabel lain yang tidak dimasukkan 
dalam model analisis penelitian ini. 
 
4.2.6. Uji Hipotesis (Uji t) 
Uji hipotesis t pada dasarnya menunjukkan seberapa jauh pengaruh satu 
variabel indipenden secara individual dalam menerangkan variasi variabel 
dependen. Berdasarkan analisis diperoleh hasil sebagai berikut: 
Tabel 4.15 
Hasil Uji Hipotesis (Uji t) 
 
Coefficientsa 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) .994 .514  1.933 .056 
CS 1.118 .070 1.632 16.032 .000 
CT .720 .095 .773 7.597 .000 
a. Dependent Variable: CR 
Sumber: Data primer diolah, 2018. 
 
 
Dari tabel 4.17 di atas dapat terlihat nilai sinifikan t dari masing-masing 
variabel independen sebagai berikut: 
 Nilai signifikan t CS (X) terhadap CR (Y) sebesar 0,000. 0,000 < 0,05, hal 
tersebut membuktikan bahwa  CS berpengaruh terhadap CR (Y). Hal tersebut juga 
menunjukkan bahwa hipotesis “ CS berpengaruh terhadap CR ” diterima. 
 Nilai signifikan t CT (Z) terhadap CR (Y) sebesar 0,000. 0,000 < 0,05, hal 
tersebut membuktikan bahwa CT berpengaruh terhadap CR (Y). Hal tersebut juga 
menunjukkan bahwa hipotesis “ CT berpengaruh terhadap CR” diterima. 
 
4.2.7. Analisis Jalur (Path Analysis) 
Analisis jalur digunakan untuk variabel mediasi atau intervening. Analisis 
jalur merupakan perluasan dari analisis regresi linier berganda atau analisis jalur 
adalah pengunaan analisis regresi untuk menaksir hubungan kasualitas antar 
variabel ( model casual) yang telah ditetapkan secara teori. Model phat analysis 
digunakan untuk menganalisis pola hubungan di Antara variabel. Model ini 
bertujuan untuk mengetahuipengaruh langsung maupun tidak langsung variabel 
bebas (egsogen) terhadap variabel terkait (endogen). 
Hasil output SPSS pada regresi berganda memberikan nilai standardized 
beta CS pada persamaan regresi (1) sebesar 0,696 dan signifikan 0,000 yang 
berarti CS mempengaruhi CT. Nilai koefisien standardized beta 0,696 merupakan 
nilai path atau jalur p2. Pada output persamaan regresi (2) nilai unstandardized 
beta untuk CS 1.118 dan CT 0,720. Semuanya  signifikan. Nilai unstandardized 
beta CS 1.118 merupakan nilai jalur path p1 dan nilai unstandardized beta CT 
0,720 merupakan nilai jalur path p3.  
 
 
Besarnya nilai ε1 = √1 − 0,895  = 0,32 
Besarnya nilai ε2 = √1 − 0,873  = 0,36 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 4.1 
Model Analisis Jalur 
Sumber: Data primer diolah, 2018. 
Hasil analisis jalur menunjukkan bahwa CS dapat mempengaruhi langsung 
CR dan dapat juga berpengaruh tidak langsung yaitu CS ke CT (sebagai mediasi) 
lalu ke CR. Besar pengaruh CS ke CR sebesar 1,118 sedangkan besarnya 
pengaruh tidak langsung harus dihitung dengan mengalikan koefisien tidak 
langsungnya yaitu (0,696) x (0,720) = 0,501 atau total pengaruh CS ke CR = 
1,118 + (0,696 x 0,720) = 0,619. Jadi dapat di simpulkan bahwa Pengaruh 
langsung antara CS dengan CR lebih besar dari pada pengaruh tidak langsung CS 
ke CR melalui CT.  
 
 
CUSTOMER 
TRUST 
 
CUSTOMER 
RETENTION 
 
CUSTOMER 
SATISFACTION 
p2= 0,696 
ε1= 0,32 
p3= 0,720 
p1= 1,118 
ε2= 0,36 
 
 
4.2.8. Analisis Sobel (Sobel Test) 
Uji Sobel dilakukan dengan cara menguji kekuatan pengaruh tidak 
langsung variabel independen (X) ke variabel dependen (Y) melalui variabel 
mediasi (Z). Dalam penelitian ini, melanjutkan dari analisis jalur, pengaruh 
mediasi yang diajukan oleh perkalian (p2 x p3) signifikan atau tidak, diuji dengan 
sobel test sebagai berikut:  
Hitung standar eror dari koefisien indirect effect (Sp2p3) 
Sp2p3 = √P32Sp22 + p22Sp32 + Sp22Sp32 
Sp2p3 = √(0,720)2(0,022)2 + (0,696)2(0,095)2 + (0,022)2(0,095)2 
Sp2p3 = √0,0002509056 + 0,004371854 + 0,0000043681 
Sp2p3 = √0,004627128 
Sp2p3 = 0,068 
Berdasarkan hasil Sp2p3 ini, kita dapat menghitung nilai t statistik 
pengaruh mediasi dengan rumusan berikut: 
t = 
p2p3
Sp2p3
 = 
0,4968
0,068
 = 7,309 
Oleh karena nilai thitung = 7,309 lebih besar dari ttabel dengan tingkat 
signifikansi 0,05 yaitu sebesar 1,980, maka dapat disimpulkan bahwa koefiensi 
mediasi 0,501 signifikan yang berarti ada pengaruh mediasi. Jadi, customer trust 
dapat menjadi variabel mediasi antara cutomer satisfaction terhadap customer 
retention. 
 
 
 
 
 
4.3. Pembahasan Hasil Analisis Data 
Berdasarkan hasil penelitian tentang “Analisis hubungan customer 
satisfaction, customer trust dan customer retention pada pengguna sabun mandi 
Lux di wilayah Ngawi ” diperoleh hasil sebagai berikut: 
 
1. Pengaruh Customer Satisfaction terhadap Customer Trust 
Dalam penelitian ini menunjukkan bahwa variabel customer satisfaction 
memiliki nilai thitung sebesar 31.784 > ttabel 1,980 dengan nilai signifikan sebesar 
0,000 yang berarti juga lebih kecil dari 0,05 maka hipotesis diterima, yang artinya 
ada pengaruh antara customer satisfaction terhadap customer trust. 
Hasil tersebut juga sejalan dengan penelitian yang sudah dilakukan 
sebelumnya oleh Hardjati &Amalia (2014) dan Dimyati (2015) yang mengatakan 
bahwa customer satisfaction berpengaruh positif dan signfikan  terhadap customer 
trust. Besarnya tingkat customer satisfaction melalui produk Lux yang bagus, 
sesuai dengan keinginan pelanggan, sabun mandi tahan Lama, akan meningkatkan 
kepercayaan pelanggan terhadap sabun mandi Lux. Sehingga bisa disimpulkan 
bahwa semakin besar tingkat customer satisfaction sabun mandi Lux maka 
semakin tinggi pula tingkat customer trust.  
 
2. Pengaruh Customer Satisfaction terhadap Customer Retention 
Dalam penelitian ini menunjukkan bahwa variabel kepuasan konsumen 
memiliki nilai thitung sebesar 16.032 > ttabel 1,980 dengan nilai signifikan sebesar 
0,000 yang berarti juga lebih kecil dari 0,05 maka hipotesis diterima, yang artinya 
ada pengaruh antara customer satisfaction terhadap customer retention. 
 
 
. Hasil tersebut juga sejalan dengan penelitian yang sudah dilakukan 
sebelumnya oleh Tanjung & Sanawiri (2017). Besarnya tingkat customer 
satisfaction melalui kualitas sabun Lux yang bagus,harganya terjangkau, bisa 
digunakan oleh segala golongan, membuat kulit semakin lembut, harum serta 
tampak cerah, semua ini akan berdampak pada meningkatnya loyalitas konsumen 
dan mengakibatkan konsumen akan terus melakukan pembelian dan tetap 
bertahan dengan produk Lux. Sehingga bisa disimpulkan bahwa semakin besar 
tingkat customer satisfaction sabun mandi Lux maka semakin tinggi pula tingkat 
customer retention.  
 
3. Pengaruh Customer Trust  terhadap Customer Retention 
Dalam penelitian ini menunjukkan bahwa variabel kepercayaan memiliki 
nilai thitung sebesar 7.597 >  ttabel 1,980 dengan nilai signifikan sebesar 0,000 yang 
berarti juga lebih kecil dari 0,05 maka hipotesis diterima, yang artinya ada 
pengaruh antara customer trust terhadap customer retention. 
Hasil tersebut juga sejalan dengan penelitian yang sudah dilakukan 
sebelumnya oleh Padma et al., (2016) yang menyatakan bahwa customer trust 
berpengaruh terhadap customer retention. Besarnya tingkat customer trust dapat 
membuat konsumen lebih percaya diri setelah menggunakan sabun mandi Lux 
dan sabun mandi Lux dapat melembutkan, mencerahkan serta membuat kulit 
menjadi lebih harum, maka akan berdampak pada sikap teguh pelanggan pada 
pendirianya untuk bertahan dan menggunakan produk Lux. Sehingga bisa 
disimpulkan bahwa semakin besar tingkat customer trust sabun mandi Lux maka 
semakin tinggi pula tingkat customer retention.  
 
 
4. Pengaruh Customer Satisfaction  terhadap Customer Retention melalui 
Customer Trust 
Dari hasil perhitungan yang didapat, menunjukkan bahwa ada pengaruh 
langsung customer satisfaction terhadap customer retention. Sedangkan melalui 
customer trust, ada pengaruh antara customer satisfaction terhadap customer 
retention (pengaruh tidak langsung).  
Dengan menggunakan rumus sobel test nilai thitung sebesar 7,309 > ttabel 
dengan tingkat signifikasi 0,05 yaitu 1,980. Maka dapat disimpulkan bahwa 
koefisien mediasi 0,501 signifikan yang berarti ada pengaruh mediasi. Jadi, 
customer trust dapat menjadi variabel mediasi antara customer satisfaction 
terhadap customer retention pada sabun mandi Lux. Terapi hasil path analysis 
menunjukkan bahwa pengaruh langung CS ke CR lebih besar yaitu 1,118 dari 
pada pengaruh tidak langung CS ke CR melalui CT. Hal ini menunjukkan bahwa 
varibel customer trust bisa dijadikan mediasi antara customer satisfaction 
terhadap customer retention. 
. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
BAB V 
PENUTUP 
 
5.1. Kesimpulan  
Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan, maka dapat disimpulkan 
sebagai berikut:  
1. Customer satisfaction berpengaruh terhadap customer trust pada pengguna 
sabun mandi Lux di wilayah Ngawi. Hal ini dibuktikan dengan variabel 
customer satisfaction terhadap customer retention dengan tingkat signifikansi 
0,000 < 0,05 dan β sebesar 0,696. 
2. Customer satisfaction berpengaruh terhadap customer retention pada 
pengguna sabun mandi Lux di wilayah Ngawi. Hal ini dibuktikan dengan 
variabel customer satisfaction terhadap customer retention dengan tingkat 
signifikansi 0,000 < 0,05 dan β sebesar 1,118.  
3. Customer trust berpengaruh terhadap customer retention pada pengguna 
sabun mandi Lux di wilayah Ngawi. Hal ini dibuktikan dengan Customer 
trust terhadap customer retention dengan tingkat signifikansi 0,000 > 0,05 
dan β sebesar 0,720.  
4. Customer trust berpengaruh ketika dijadikan mediasi antara customer 
satisfaction terhadap customer retention. Hal ini dibuktikan dengan 
menggunakan rumus sobel test nilai thitung sebesar 7,309 > ttabel dengan tingkat 
signifikasi 0,05 yaitu 1,980.  
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5.2. Keterbatasan Penelitian  
Sekalipun penelitian ini dirancang dengan baik, namun hasil penelitian ini 
masih memiliki keterbatasan. Berikut beberapa keterbatasan yang kemungkinan 
mengganggu hasil penelitian ini. Penelitian ini mempunyai keterbatasan-
keterbatasan yang dapat dijadikan bahan pertimbangan bagi peneliti berikutnya 
agar mendapatkan hasil yang lebih baik lagi. Keterbatasan dalam penelitian ini 
antara lain :  
1. Variabel yang diujikan dalam penelitian ini adalah customer satisfaction, 
customer trust dan customer retention. Dengan demikian masih terdapat 
variabel lain yang juga mempengaruhi customer retention selain dari variabel 
yang disebutkan diatas. 
2. Penelitian ini hanya menggunakan 120 sampel. Jumlah sampel minimum 
dapat mempengaruhi hasil penelitian. 
3. Penelitian ini dilakukan hanya menggunakan media online dalam penyebaran 
kuisionernya, sehingga peneliti kurang bisa menggali temuan yang dimiliki 
oleh responden. 
 
5.3. Saran-Saran  
Saran yang diberikan sebagai tindak lanjut dari hasil penelitian ini adalah 
sebagai berikut: 
1. Hasil penelitian didapatkan bahwa nilai customer satisfaction berpengaruh  
yang lebih besar terhadap customer retention. Sehingga implikasi penelitian 
terhadap sabun mandi Lux diharapkan mampu meningkatkan tingkat 
kepuasan konsumen atau customer satisfaction. 
 
 
2. Pada penelitian ini customer trust berpengaruh terhadap customer retention. 
Oleh karena itu untuk meningkatkan customer retention maka peruahaan Lux 
perlu untuk meyakinkan konsumen bahwa sabun mandi Lux memiliki  
kualitas produk yang dan dapat dipercaya. 
3. Diharapkan penelitian ini memberikan pemahaman dalam memahami 
kepauasan pelanggan, kepercayaan pelanggan dan customer retention yang 
diharapkan dapat menjadi bahan diskusi atau referensi untuk mengungkap 
persepsi terhadap fenomena dalam konteks yang ada. Dengan memahami 
keinginana konsumen dalam pasar, maka sabun mandi Lux akan semakin 
mempermudah dalam mempertahankan konsumen, meningkatkan market 
share yang dimiliki serta mingkatkan top brand Lux . 
4. Bagi penelitian selanjutnya disarankan untuk mengembangkan penelitian 
mengenai variabel bebas lain yang akan diteliti dalam melihat pengaruhnya 
terhadap customer retention  dan dapat memperluas daerah yang diteliti 
sehingga hasilnya yang dicapai lebih optimal. Penelitian selanjutnya 
sebaiknya menggunakan variabel-variabel lain diluar model penelitian ini. 
Sehingga dapat memberikan penjelasan mengenai teori tentang faktor yang 
mempengaruhi customer retention. 
5. Bagi pihak Perusahaan Unilever diharapkan dapat lebih memperhatikan 
kepercayan pelanggan (customer trust) karena variabel ini mempunyai 
pengaruh dalam meningkatkan customer retention. Bagi perusahaan unilever 
mempertahankan dan meningkatkan kepercayaan pelanggan, dilakukan degan 
cara: pertama, menjaga kepercayaan pelanggan dengan mengedepankan 
 
 
kepentingan pelanggan, serta bisa memenuhi janji-janji yang diberikan 
kepada pelanggan agar kepercayaan pelanggan semakin kuat.  
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LAMPIRAN 
 
 
 
 
Lampiran 1 
Kuisioner 
 
Variabel Customer Satisfaction (X) 
No Pertanyaan 
SkalaUkur 
STS TS N S SS 
1 2 3 4 5 
1. 
Sabun mandi Lux mempunyai kualitas 
sabun yang baik. 
     
2. 
Harga sabun mandi Lux sangat 
terjangkau. 
     
3. 
Produk sabun mandi Lux dapat 
digunakan oleh segala golongan. 
     
4. 
Sabun mandi Lux dapat melembutkan 
dan membuat kulit menjadi harum. 
     
5. 
Menggunakan sabun mandi Lux dapat 
membuat kulit tampak lebih cerah. 
     
 
Variabel Customer Trust (Z) 
No Pertanyaan 
SkalaUkur 
STS TS N S SS 
1 2 3 4 5 
1. 
Saya percaya bahwa sabun mandi Lux 
dapat melembutkan, mencerahkan dan 
membuat kulit menjadi lebih harum. 
     
2. 
Saya Merasa lebih percaya diri setelah 
menggunakan sabun mandi Lux. 
     
3. 
Sabun mandi Lux mampu memenuhi 
kebutuhan saya. 
     
4. Saya merasa puas dan akan lebih 
percaya pada sabun mandi Lux 
     
 
Variabel Customer Retention (Y) 
No Pertanyaan 
SkalaUkur 
STS TS N S SS 
1 2 3 4 5 
1. 
Saya akan melakukan pembelian ulang 
pada sabun mandi Lux. 
     
2. 
Saya akan lebih mengutamakan 
menggunakan sabun mandi Lux 
dibandingkan dengan sabun lain. 
     
3. 
Saya akan terus menggunakan sabun 
mandi Lux. 
     
 
 
 
Lampiran 2 
Data Input Sebelum Diolah 
 
CUSTOMER SATISFACTION 
Responden CS_1 CS_2 CS_3 CS_4 CS_5 Total CS 
1 4 4 5 4 3 20 
2 4 5 4 4 5 22 
3 3 3 3 4 3 16 
4 3 3 3 3 3 15 
5 3 3 3 4 3 16 
6 4 5 5 4 5 23 
7 4 4 4 4 4 20 
8 5 4 5 4 5 23 
9 4 4 5 5 5 23 
10 4 4 5 5 5 23 
11 4 2 2 3 2 13 
12 5 5 5 5 5 25 
13 3 3 4 2 3 15 
14 3 3 4 3 3 16 
15 4 5 5 4 5 23 
16 1 2 2 2 2 9 
17 3 4 3 5 4 19 
18 3 3 4 4 4 18 
19 3 3 4 3 4 17 
20 3 3 3 4 4 17 
21 4 3 3 4 3 17 
22 4 4 4 4 4 20 
23 4 4 4 4 4 20 
24 2 3 2 3 3 13 
25 4 4 5 4 4 21 
26 4 3 3 4 4 18 
27 4 4 5 4 4 21 
28 4 4 5 4 5 22 
29 4 4 4 4 4 20 
30 4 5 4 5 5 23 
31 4 4 4 5 4 21 
32 4 4 4 4 5 21 
33 4 4 4 4 4 20 
34 4 3 4 3 4 18 
 
 
35 4 4 4 3 4 19 
36 2 2 3 3 3 13 
37 5 4 5 4 4 22 
38 4 4 4 5 4 21 
39 4 4 3 4 4 19 
40 4 3 5 4 5 21 
41 4 5 3 4 5 21 
42 4 5 4 4 4 21 
43 5 4 4 4 4 21 
44 5 5 4 4 5 23 
45 4 4 4 5 5 22 
46 3 4 5 4 4 20 
47 4 5 5 4 4 22 
48 4 4 4 5 4 21 
49 4 3 5 4 5 21 
50 4 4 4 5 4 21 
51 4 4 4 4 3 19 
52 4 4 4 4 4 20 
53 4 3 4 4 4 19 
54 4 4 4 3 4 19 
55 4 4 3 4 4 19 
56 4 4 4 4 4 20 
57 4 4 4 4 4 20 
58 3 3 4 4 4 18 
59 4 4 4 4 4 20 
60 3 4 4 4 4 19 
61 4 4 4 4 3 19 
62 4 4 5 4 4 21 
63 4 4 5 4 4 21 
64 4 5 5 4 5 23 
65 4 5 4 3 4 20 
66 3 4 4 5 4 20 
67 4 5 3 4 5 21 
68 4 5 5 5 5 24 
69 4 5 5 4 4 22 
70 5 5 5 5 5 25 
71 3 3 4 4 4 18 
72 3 4 3 4 4 18 
73 4 5 4 4 5 22 
74 4 3 5 4 5 21 
 
 
75 5 5 5 4 5 24 
76 4 3 5 4 3 19 
77 5 4 5 4 4 22 
78 5 5 5 5 5 25 
79 4 5 4 4 4 21 
80 4 3 5 4 4 20 
81 4 4 4 3 4 19 
82 5 5 5 5 5 25 
83 4 5 4 5 4 22 
84 4 5 5 4 5 23 
85 4 4 4 4 3 19 
86 4 5 5 4 5 23 
87 4 4 5 4 5 22 
88 5 5 4 5 5 24 
89 4 5 4 5 4 22 
90 5 5 5 4 5 24 
91 4 4 3 4 4 19 
92 5 4 4 5 4 22 
93 4 4 4 4 4 20 
94 5 4 4 5 4 22 
95 5 5 5 5 5 25 
96 4 4 5 4 4 21 
97 4 4 5 4 5 22 
98 4 5 5 4 5 23 
99 5 4 5 4 5 23 
100 5 5 4 4 5 23 
101 5 4 5 5 5 24 
102 4 4 4 4 4 20 
103 4 4 5 4 3 20 
104 4 4 5 4 4 21 
105 4 3 4 4 4 19 
106 4 5 5 4 4 22 
107 4 5 4 4 4 21 
108 4 4 3 4 3 18 
109 4 4 5 4 5 22 
110 4 5 5 4 5 23 
111 4 4 4 4 4 20 
112 4 5 5 4 4 22 
113 4 5 5 5 5 24 
114 4 4 4 5 4 21 
 
 
115 4 5 5 4 5 23 
116 5 4 5 4 5 23 
117 4 4 4 3 4 19 
118 4 5 5 4 5 23 
119 4 4 5 4 5 22 
120 4 5 5 4 5 23 
 
CUSTOMER TRUST 
Responden CT_1 CT_2 CT_3 CT_4 Total CT 
1 4 5 4 3 16 
2 4 4 4 5 17 
3 3 3 4 3 13 
4 5 3 3 3 14 
5 3 3 4 3 13 
6 4 5 4 5 18 
7 4 4 4 4 16 
8 4 5 4 5 18 
9 4 5 5 5 19 
10 4 5 5 5 19 
11 4 2 3 2 11 
12 5 5 5 5 20 
13 3 4 2 3 12 
14 4 4 3 3 14 
15 4 5 4 5 18 
16 2 2 2 2 8 
17 4 3 5 4 16 
18 4 4 4 4 16 
19 3 4 3 4 14 
20 3 3 4 4 14 
21 4 3 4 3 14 
22 4 4 4 4 16 
23 4 4 4 4 16 
24 2 2 3 3 10 
25 4 5 4 4 17 
26 4 3 4 4 15 
27 5 5 4 4 18 
28 4 5 4 5 18 
29 5 4 4 4 17 
 
 
30 5 4 5 5 19 
31 4 4 5 4 17 
32 4 4 4 5 17 
33 4 4 4 4 16 
34 4 4 3 4 15 
35 5 4 3 4 16 
36 3 3 3 3 12 
37 5 5 4 4 18 
38 5 4 5 4 18 
39 4 3 4 4 15 
40 4 5 4 5 18 
41 4 3 4 5 16 
42 4 4 4 4 16 
43 4 4 4 4 16 
44 4 4 4 5 17 
45 4 4 5 5 18 
46 4 5 4 4 17 
47 4 5 4 4 17 
48 4 4 5 4 17 
49 4 5 4 5 18 
50 4 4 5 4 17 
51 4 4 4 3 15 
52 4 4 4 4 16 
53 3 4 4 4 15 
54 4 4 3 4 15 
55 4 3 4 4 15 
56 4 4 4 4 16 
57 4 4 4 4 16 
58 4 4 4 4 16 
59 4 4 4 4 16 
60 4 4 4 4 16 
61 4 4 4 3 15 
62 4 5 4 4 17 
63 5 5 4 4 18 
64 4 5 4 5 18 
65 4 4 3 4 15 
66 3 4 5 4 16 
67 4 3 4 5 16 
68 4 5 5 5 19 
69 4 5 4 4 17 
 
 
70 5 5 5 5 20 
71 4 4 4 4 16 
72 4 3 4 4 15 
73 4 4 4 5 17 
74 4 5 4 5 18 
75 4 5 4 5 18 
76 4 5 4 3 16 
77 4 5 4 4 17 
78 5 5 5 5 20 
79 4 4 4 4 16 
80 4 5 4 4 17 
81 4 4 3 4 15 
82 4 5 5 5 19 
83 5 4 5 4 18 
84 4 5 4 5 18 
85 4 4 4 3 15 
86 4 5 4 5 18 
87 4 5 4 5 18 
88 5 4 5 5 19 
89 5 4 5 4 18 
90 4 5 4 5 18 
91 4 3 4 4 15 
92 5 4 5 4 18 
93 4 4 4 4 16 
94 3 4 5 4 16 
95 5 5 5 5 20 
96 4 5 4 4 17 
97 4 5 4 5 18 
98 4 5 4 5 18 
99 5 5 4 5 19 
100 5 4 4 5 18 
101 4 5 5 5 19 
102 5 4 4 4 17 
103 4 5 4 3 16 
104 4 5 4 4 17 
105 5 4 4 4 17 
106 4 5 4 4 17 
107 4 4 4 4 16 
108 4 3 4 3 14 
109 4 5 4 5 18 
 
 
110 4 5 4 5 18 
111 4 4 4 4 16 
112 4 5 4 4 17 
113 4 5 5 5 19 
114 4 4 5 4 17 
115 4 5 4 5 18 
116 4 5 4 5 18 
117 4 4 3 4 15 
118 4 5 4 5 18 
119 5 5 4 5 19 
120 5 5 4 5 19 
 
CUSTOMER RETENTION 
Responden CT_1 CT_2 CT_3 CT_4 Total CT 
1 4 5 4 3 16 
2 4 4 4 5 17 
3 3 3 4 3 13 
4 5 3 3 3 14 
5 3 3 4 3 13 
6 4 5 4 5 18 
7 4 4 4 4 16 
8 4 5 4 5 18 
9 4 5 5 5 19 
10 4 5 5 5 19 
11 4 2 3 2 11 
12 5 5 5 5 20 
13 3 4 2 3 12 
14 4 4 3 3 14 
15 4 5 4 5 18 
16 2 2 2 2 8 
17 4 3 5 4 16 
18 4 4 4 4 16 
19 3 4 3 4 14 
20 3 3 4 4 14 
21 4 3 4 3 14 
22 4 4 4 4 16 
23 4 4 4 4 16 
24 2 2 3 3 10 
 
 
25 4 5 4 4 17 
26 4 3 4 4 15 
27 5 5 4 4 18 
28 4 5 4 5 18 
29 5 4 4 4 17 
30 5 4 5 5 19 
31 4 4 5 4 17 
32 4 4 4 5 17 
33 4 4 4 4 16 
34 4 4 3 4 15 
35 5 4 3 4 16 
36 3 3 3 3 12 
37 5 5 4 4 18 
38 5 4 5 4 18 
39 4 3 4 4 15 
40 4 5 4 5 18 
41 4 3 4 5 16 
42 4 4 4 4 16 
43 4 4 4 4 16 
44 4 4 4 5 17 
45 4 4 5 5 18 
46 4 5 4 4 17 
47 4 5 4 4 17 
48 4 4 5 4 17 
49 4 5 4 5 18 
50 4 4 5 4 17 
51 4 4 4 3 15 
52 4 4 4 4 16 
53 3 4 4 4 15 
54 4 4 3 4 15 
55 4 3 4 4 15 
56 4 4 4 4 16 
57 4 4 4 4 16 
58 4 4 4 4 16 
59 4 4 4 4 16 
60 4 4 4 4 16 
61 4 4 4 3 15 
62 4 5 4 4 17 
63 5 5 4 4 18 
64 4 5 4 5 18 
 
 
65 4 4 3 4 15 
66 3 4 5 4 16 
67 4 3 4 5 16 
68 4 5 5 5 19 
69 4 5 4 4 17 
70 5 5 5 5 20 
71 4 4 4 4 16 
72 4 3 4 4 15 
73 4 4 4 5 17 
74 4 5 4 5 18 
75 4 5 4 5 18 
76 4 5 4 3 16 
77 4 5 4 4 17 
78 5 5 5 5 20 
79 4 4 4 4 16 
80 4 5 4 4 17 
81 4 4 3 4 15 
82 4 5 5 5 19 
83 5 4 5 4 18 
84 4 5 4 5 18 
85 4 4 4 3 15 
86 4 5 4 5 18 
87 4 5 4 5 18 
88 5 4 5 5 19 
89 5 4 5 4 18 
90 4 5 4 5 18 
91 4 3 4 4 15 
92 5 4 5 4 18 
93 4 4 4 4 16 
94 3 4 5 4 16 
95 5 5 5 5 20 
96 4 5 4 4 17 
97 4 5 4 5 18 
98 4 5 4 5 18 
99 5 5 4 5 19 
100 5 4 4 5 18 
101 4 5 5 5 19 
102 5 4 4 4 17 
103 4 5 4 3 16 
104 4 5 4 4 17 
 
 
105 5 4 4 4 17 
106 4 5 4 4 17 
107 4 4 4 4 16 
108 4 3 4 3 14 
109 4 5 4 5 18 
110 4 5 4 5 18 
111 4 4 4 4 16 
112 4 5 4 4 17 
113 4 5 5 5 19 
114 4 4 5 4 17 
115 4 5 4 5 18 
116 4 5 4 5 18 
117 4 4 3 4 15 
118 4 5 4 5 18 
119 5 5 4 5 19 
120 5 5 4 5 19 
 
  
 
 
Lampiran 3 
Hasil Uji Instrumen 
 
Uji Validitas 
Variabel Customer Satisfaction 
Item-Total Statistics 
 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance if 
Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Cronbach's Alpha 
if Item Deleted 
CS_1 16.59 4.983 .660 .785 
CS_2 16.48 4.605 .658 .784 
CS_3 16.33 4.776 .590 .806 
CS_4 16.50 5.513 .515 .823 
CS_5 16.37 4.621 .715 .767 
 
Variabel Customer Trust 
Item-Total Statistics 
 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance if 
Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Cronbach's Alpha 
if Item Deleted 
CT_1 12.51 2.790 .456 .711 
CT_2 12.34 2.143 .555 .659 
CT_3 12.52 2.672 .475 .700 
CT_4 12.38 2.138 .632 .605 
 
Variabel Customer Retention 
Item-Total Statistics 
 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance if 
Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Cronbach's Alpha 
if Item Deleted 
CR_1 8.08 1.818 .679 .778 
CR_2 7.97 1.612 .645 .813 
CR_3 8.06 1.551 .752 .699 
 
  
 
 
Uji Reliabilitas 
 
Variabel Customer Satisfaction 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
.828 5 
 
Variabel Customer Trust 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
.733 4 
 
Variabel Customer Retention 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
.830 3 
 
 
  
 
 
Lampiran 4 
Hasil Uji Asumsi Klasik 
 
Uji Normalitas 
 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 Unstandardized 
Residual 
N 120 
Normal Parametersa,b 
Mean 0E-7 
Std. Deviation .66077964 
Most Extreme Differences 
Absolute .069 
Positive .065 
Negative -.069 
Kolmogorov-Smirnov Z .759 
Asymp. Sig. (2-tailed) .611 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
 
 
Uji Multikolienaritas 
 
Coefficientsa 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) .994 .514  1.933 .056 
CS 1.118 .070 1.632 16.032 .000 
CT .720 .095 .773 7.597 .000 
a. Dependent Variable: CR 
 
 
  
 
 
Uji Heteroskedastisitas 
 
Coefficientsa 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. Collinearity Statistics 
B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 
(Constant) .492 .284  1.731 .086   
CS -.033 .039 -.243 -.851 .396 .105 9.561 
CT .044 .052 .240 .841 .402 .105 9.561 
a. Dependent Variable: ABSRES1 
 
  
 
 
Lampiran 5 
Hasil Uji Regresi Linier Berganda 
 
 
Regresi Linier Berganda I 
 
Coefficientsa 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 2.260 .455  4.971 .000 
CS .696 .022 .946 31.784 .000 
a. Dependent Variable: CT 
 
Regresi Linier Berganda II 
 
Coefficientsa 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) .994 .514  1.933 .056 
CS 1.118 .070 1.632 16.032 .000 
CT -.720 .095 -.773 -7.597 .000 
a. Dependent Variable: CR 
 
 
  
 
 
Lampiran 6 
Hasil Uji Ketepatan Model 
 
Uji Koefisien Determinasi 
 
Model Summary 
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .934a .873 .871 .666 
a. Predictors: (Constant), CT, CS 
 
 
 
Uji F 
 
ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 357.741 2 178.871 402.777 .000b 
Residual 51.959 117 .444   
Total 409.700 119    
a. Dependent Variable: CR 
b. Predictors: (Constant), CT, CS 
 
 
 
 
 
  
 
 
Lampiran 7 
Hasil Pengujian Hipotesis 
 
Uji t 
 
Coefficientsa 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. Collinearity 
Statistics 
B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 
(Constant) .994 .514  1.933 .056   
CS 1.118 .070 1.632 16.032 .000 .105 9.561 
CT .720 .095 .773 7.597 .000 .105 9.561 
a. Dependent Variable: CR 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Lampiran 8 
Jadwal Penelitian  
 Bulan Februari Maret  April Mei Juni Juli Agustus Oktober 
No Kegiatan  1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 
1 Penyusunan 
Proposal 
X X X X X                            
2 Konsultasi      X X X X X X X X X X X X X X X X X X          
3 Revisi Proposal      X X X X X X                      
4 Pengumpulan 
Data 
           X X X X                  
5 Analisis Data                X X X X              
6 Penulisan Akhir 
Naskah Skripsi 
                   X X X X          
7 Pendaftaran 
Munaqosah 
                       X         
8 Munaqosah                          X       
9 Revisi Skripsi                             X X X X 
Catatan : Jadwal disesuaikan dengan kebutuhan
 
 
 
Lampiran 9 
Daftar Riwayat Hidup 
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